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ABSTRAK 
Nama    :   Nurlisah 
Nim     :   10200113116 
Judul Skripsi              :  Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap 
Peningkatan Volume Penjualan Lipaq Saqbe 
Mandar Pada Malolo Group, Kabupaten Polewali 
Mandar dalam Perspektif Ekonomi Islam 
Penelitian ini bertujuan untuk untuk mengetahui dan menjelaskan 
pengaruh dari variabel people, process dan physical evidence terhadap volume 
penjualan pada Malolo Group, kabupaten Polewali Mandar. Metode yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Data yang digunakan 
adalah data primer melalui penyebaran kusioner dan wawancara. Dengan 
menggunakan tehnik sampling incidental. Sampel yang digunakan 86 responden, 
yang dijadikan responden dalam penelitian adalah konsumen yang pernah 
berbelanja di Malolo Group, khususnya produk lipaq saqbe Mandar. Selanjutnya 
analisis data dilakukan secara kuantitatif dengan Analisis Regresi Berganda.  
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Variabel people, process dan 
physical evidence secara simultan berpengaruh signifikan terhadap peningkatan 
volume penjualan pada Malolo Group, kabupaten Polewali Mandar. Secara parsial 
menunjukan bahwa variabel people berpengaruh positif signifikan terhadap 
volume penjualan lipaq saqbe Mandar, sedangkan varabel process dan physical 
evidence tidak berpengaruh terhadap volume penjualan lipaq saqbe Mandar pada 
Malolo Group. Dalam pandangan Islam variabel people, process dan physical 
evidence dalam meningkatkan penjualan lipaq saqbe mandar sudah sesuai dengan 
syariat dalam Islam. 
Implikasi penelitian, hal ini menunjukkan bahwa people sudah sesuai 
dengan keinginan konsumen, sehingga mampu memengaruhi konsumen 
berbelanja. Namun, lebih mengevaluasi terkait masalah process dan physical 
evidence untuk dapat menarik konsumen dalam berbelanja pada Malolo Group, 
sehingga akan meningkatkan lagi volume penjualan. 
Kata Kunci : People, Process, Physical Evidence dan Volume Penjualan.
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BAB I 
 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
 
Perkembangan  zaman  yang  semakin  modern  saat ini  membuat  ke-
butuhan dan keinginan manusia semakin bermacam-macam, sehingga memberi-
kan dampak kehidupan manusia yang menjadi semakin lebih praktis, cepat, dan 
ekonomis. Era modern yang diiringi dengan kemajuan teknologi mampu mem-
berikan pergeseran pola belanja masyarakat desa yang  tradisional menjadi  lebih 
modern. Sekarang ini dalam zaman globalisasi, dunia yang makin transparan kita 
lihat bagaimana hebatnya persaingan bisnis perusahaan nasional, multinasional, 
perang ekonomi lewat perdagangan antar bangsa, yang saling berebut untuk 
menguasai pasar dunia dalam bidang barang dan jasa. Karena itu, kita harus mulai 
mengembangkan dan mencurahkan perhatian untuk membina generasi muda yang 
tanggap akan informasi bidang bisnis ini, maka semakin banyak peluang bagi kita 
untuk berhasil dan menggali keuntungan dari pengalaman-pengalaman tersebut.
1
 
Perubahan dalam dunia pemasaran merupakan suatu keharusan lantaran 
dunia bisnis induk dari pemasaran terus berubah menyesuaikan diri dengan 
kemajuan zaman. Walaupan mengalami perubahan, pemasaran tidak bisa me-
lepaskan diri dari tiga komponen yang selalu menyertainya, yaitu konsumen 
(customer), kompetitor (competitor) dan perusahaan (company).
2
 
                                                          
1
Buchari Alma dan Donni Juni Priansa,  Manajemen Bisnis Syariah, (Bandung: Alfabeta, 
2009), h. 117 
2
Nur Asnawi dan Muhammad Asnan Fanani, PEMASARAN SYARIAH Teori, Filosofi, dan 
Isu-Isu Kontemporer, (Jakarta: Rajawali Pers, 2017), h. 112 
2 
 
 
Kegiatan pemasaran sebenarnya berkembang sejak adanya kebutuhan 
manusia dan usaha untuk memenuhi kebutuhan manusia itu melalui pertukaran. 
Perkembangan peradaban manusia menimbulkan perkembangan penggunaan alat 
pertukaran. Dengan adanya perkembangan tersebut mulailah dikenal transaksi jual 
beli. Pada masa itu pemasaran barulah merupakan kegiatan transaksi jual beli 
seluruh barang-barang yang dihasilkan atau di produksikan dengan mudah dapat 
terjual. Masalah yang diutamakan pada saat itu bagaimana menghasilkan suatu 
barang. Hal ini terutama disebabkan barang apaupun yang dihasilkan akan dapat 
terjual. Karena itu, orientasi pemikiran manajemen pada saat itu adalah “orientasi 
produksi.”3 
Kegiatan pemasaran selalu ada dalam setiap usaha, baik usaha yang ber-
orientasi profit maupun usaha-usaha sosial. Hanya saja sebagian pelaku 
pemasaran tidak atau belum mengerti ilmu pemasaran, tetapi sebenarnya mereka 
telah melakukan usaha-usaha pemasaran. Hal ini terjadi karena pelaku pemasaran 
belum pernah belajar atau bahkan belum pernah mendengar kata-kata pemasaran. 
Justru kejadian seperti ini banyak terjadi di kehidupan masyarakat.
4
 
Saat ini kegiatan pemasaran mempunyai peranan yang sangat penting 
dalam dunia bisnis, istilah pemasaran sering diartikan dengan beberapa istilah, 
seperti: penjualan, perdagangan atau distribusi. Pemasaran merupakan sebuah 
konsep yang menyeluruh dari kegiatan penjualan perdagangan dan distribusi.
5
 
Pemasaran merupakan ujung tombak perusahan. Dalam dunia persaingan 
yang semakin ketat, perusahaan dituntut agar tetap bertahn hidup dan ber-
                                                          
3
Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Pers, 2015), h. 5-6. 
4
Kasmir, Pemasaran Bank. (Jakarta: Prenada Media Group, 2010), h. 51. 
5
Bambang Heru Martono dan Susatyo Herlambang, Pengantar Ilmu Bisnis, (Yogyakarta: 
Parama Publishing, 2014), h. 107. 
3 
 
 
kembang. Karena itu, seorang pemasar dituntut untuk memahami permasalahan 
pokok dibidangnya dan menyusun strategi agar dapat mencapai tujuan 
perusahaan.
6
 
Strategi pemasaran (marketing strategy) adalah suatu rencana yang di-
disain untuk memengaruhi pertukaran dalam mencapai tujuan organisasi. 
Biasanya strategi pemasaran diarahkan untuk meningkatkan kemungkinan 
atau frekuensi prilaku konsumen, seperti peningkatan kunjungan pada toko 
tertentu atau pembelian produk tertentu.
7
 
 
Konsep pemasaran adalah dasar pemikiran bagaimana caranya aktivitas 
pemasaran dapat dilaksanakan berdasarkan suatu filsafat yang mantap, yang 
mengungkap pemasaran yang tanggap dan bertanggung jawab. Bauran pemasaran 
adalah kombinasi dari empat elemen yang terdapat dalam program pemasaran 
perusahaan meliputi produk (product), harga (price), lokasi (place), promosi 
(promotion).
8
 Keempat sisi bauran pemasaran tersebut saling berkerjasama untuk 
“mendukung penguatan tercapainya target penjualan sesuai dengan yang 
diharapkan oleh pihak manajemen perusahan.”9 Sementara itu, untuk pemasaran 
perlu bauran pemasaran yang diperluas dengan penambahan unsur marketing mix, 
yaitu people (orang), process (proses) dan physical evidence (bukti fisik), 
sehingga menjadi tujuh unsur (7P). Masing-masing dari tujuh unsur bauran 
pemasaran tersebut saling berhubungan dan mempunyai suatu bauran yang 
optimal sesuai dengan karakteristik segmennya.
10
 Namun dalam penelitian ini di 
                                                          
6
Danang Sunyoto, Dasar-Dasar Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: Caps, 2014), h. 
18. 
7
Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen. (Jakarta: Prenadamedia Group, 2015), h. 8. 
8
Danang Sunyoto, Dasar-Dasar Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: Caps, 2014), h. 
27.  
9
Irham Fahmi, Perilaku Konsumen Teori dan Aplikasi, (Bandung: Alfabeta, 2016), h. 81. 
10
Andi Mugiantoro, Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran (7p) Terhadap Keputusan 
Konsumen Untuk Menginap Di Kamar Superior Di Hotel  Orchardz Gajah Mada Pontianak, 
Jurnal Ilmiah, h. 2. 
4 
 
 
fokuskan pada variabel people (orang), process (proses) dan physical evidence 
(bukti fisik) untuk melihat dan mengukur peningkatan volume penjualan. 
Kegiatan berbisnis merupakan kegiatan yang membutuhkan pemahaman 
yang  serius, mulai dari merencanakan apa yang akan diperbuat kemudian pada 
tahap pelaksanaan dan tahap memonitor ataupun evaluasi dari bisnis yang 
dijalankan. Dalam menjalankan bisnis, tugas penting pemasar atau people adalah 
dapat menyediakan apa yang dibutuhkan oleh masyarakat baik konsumen dan 
pelanggan serta mengemasnya dengan menarik. Dalam menyediakan kebutuhan 
masyarakat, terlebih dahulu pemasar dapat melakukan penelitian (riset) pasar. 
Sehingga produk yang diciptakan dapat diminati dan memberikan manfaat  
ataupun kepuasan bagi masyarakat.
11
    
Salah satu tujuan penerapan marketing mix adalah untuk mendorong pe-
ningkatan pada pertumbuhan penjualan produk perusahaan. Pertumbuhan yang 
cepat akan menarik perhatian pelanggan, baik yang lama maupun calon pe-
langgan, ia mendorong kepercayaan pelanggan dan meningkatkan reputasi 
perusahan. Keyakinan pelanggan mendorong tingkat pertumbuhan yang lebih 
tinggi.
12
 
Melalui kebijaksanaan pemasaran yang efektif, diharapkan perusahaan 
mampu meningkatkan volume penjualan, yang akhirnya meningkatkan laba, yang 
bermanfaat bagi pengembangan perusahaan. Sejalan dengan itu “perusahaan 
dengan sendirinya mampu bersaing dalam merebut pasar serta memperluas market 
share yang akan dikuasai oleh perusahaan.”13 
                                                          
11
Ita Nurcholifah, Strategi Marketing Mix  Dalam Perspektif Syariah, Jurnal Khatulistiwa 
– Journal Of Islamic Studies  Volume 4 Nomor 1 Maret 2014, h. 73 
12
Irham Fahmi, Perilaku Konsumen Teori dan Aplikasi, (Bandung: Alfabeta, 2016), h. 82. 
13
M. Afianda Putra, Strategi Pemasaran dalam Meningkatkan Volume Penjualan pada 
CV. Waty grafika medan, Jurnal Ilmiah “Integritas”, Vol.1, No.3, Oktober 2015: 112.  
5 
 
 
Pemahaman dari perspektif ekonomi Islam, jelas acuan kejujuran atau 
keculasan dalam berdagang harus diletakkan dalam kerangka ukuran-ukuran yang 
bersumber dari ajaran Islam, yakni Al-Quran dan sunah Rasul. Karena itu, sistem 
nilai yang Islami yang mendasari perilaku perdagangan merupakan masalah 
penting untuk diungkapkan. Dari perspektif ekonomi Islam tersebut, perdagangan 
ternyata memiliki dua dimensi, yakni dimensi duniawi dan dimensi ukhrawi.  
Perdagangan yang di jalanknan berlandaskan nilai-nilai Islam dalam 
menelaah, ini di pahami sebagai yang berdimensi ukhwani, dan demikian 
sebaliknya berdimensi duniawi apabila suatu aktivitas perdagangan 
terlepas dari nilai-nilai Islam yang dimaksud.
14
 
 
Islam tidak membiarkan begitu saja seseorang bekerja sesuka hati untuk 
mencapai tujuan dan keinginannya dengan menghalalkan segala cara seperti 
melakukan penipuan, kecurangan, sumpah palsu, riba, menyuap dan perbuatan 
batil lainnya. Tetapi dalam Islam diberikan suatu batasan atau garis pemisah 
antara yang boleh dan yang tidak boleh, yang benar dan salah serta yang halal dan 
yang haram. Sesuai firman Allah swt dalam Q.S An-Nur ayat 54 
                   
                    
       
Terjemahnya:  
Katakanlah: "Taat kepada Allah dan taatlah kepada rasul; dan jika kamu 
berpaling Maka Sesungguhnya kewajiban Rasul itu adalah apa yang 
dibebankan kepadanya, dan kewajiban kamu sekalian adalah semata-mata 
apa yang dibebankan kepadamu. Dan jika kamu taat kepadanya, niscaya 
                                                          
14
Jusmaliani, Bisnis Berbasis Syariah, (Jakarta: Bumi Aksara, 2008), hal. 14. 
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kamu mendapat petunjuk. dan tidak lain kewajiban Rasul itu melainkan 
menyampaikan (amanat Allah) dengan terang".
15
 
Allah swt melarang Nabi menerima sumpah mereka dan menyuruh Nabi 
memberi peringatan terakhir, agar mereka benar-benar beriman serta taat dan 
patuh menerima perintah Allah dan Rasul-Nya. Apabila mereka tidak insaf, maka 
Nabi dibebaskan dari tanggungjawab terhadap perbuatan mereka karena rasul 
hanya berkewajiban menyampaikan petunjuk dan nasihat. 
Syariah Islam telah mengatur dan membimbing manusia di seluruh aspek 
kehidupan. Karena bisnis adalah bagian dari aspek kehidupan manusia maka 
sudah barang tentu termasuk dalam bagian yang diatur oleh koridor syariah dan 
dalam melakukan praktik pemasaran harus sesuai yang telah diajarkan Rasulullah 
saw. Sesuai dalam firman-Nya QS Al-Baqarah /2 : 172  yaitu : 
                       
              
Terjemahnya: 
Hai orang-orang yang beriman, makanlah di antara rezki yang baik-baik 
yang Kami berikan kepadamu dan bersyukurlah kepada Allah, jika benar-
benar kepada-Nya kamu menyembah. 
 
Penjelasan ayat diatas menjelaskan tentang sebagai manusia yang taat 
kepada Allah swt melakukan praktik pemasaran merupakan bagian dari upaya 
untuk mencari rezeki dan karunia Allah swt. Dan proses cara memperoleh rezeki 
secara benar. 
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Departemen Agama RI, Al-Qur‟an dan Terjemahnya, (Jakarta Timur: CV Darus Sunah, 
2002), h. 358 
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Tuntunan Syariah inilah “manusia bisa mencapai al-falaah (kesuksesan, 
keberhasialan, dan kemenangan).”16 Ekonomi Islam mempunyai aturan khas 
dalam supply dan demand. Pasar yang mewadahi interaksi  supply dan demand 
hanya untuk jenis komoditi yang halal saja. “Komoditi haram, apapun bentuk dan 
sifatnya, sama sekali dilarang untuk diperjualbelikan.”17 
Di dunia modern saat ini perusahaan atau produsen harus mampu bersaing 
dengan perusahaan lainnya. Polewali Mandar merupakan salah satu kota yang 
banyak bermunculan bisnis, diantaranya bisnis kuliner, pakaian dan wisata. Salah 
satu perusahaan yang mengalami perkembangan di masyarakat adalah Malolo 
Group di Kabupaten Polewali Mandar. Malolo Group meliputi usaha pakaian dan 
bisnis lipaq saqbe Mandar (sarung sutra Mandar). Lipaq saqbe Mandar (sarung 
sutra Mandar) adalah salah satu benda kebudayaan masyarakat Mandar yang 
terbuat dari sepotong kain lebar yang dijahit pada kedua ujungnnya, dan berasal 
dari benang yang dihasilkan dari ulat sutra. Karena itu, setiap peristiwa kehidupan 
atau upacara-upacara misalnya pelantikan pejabat, perkawinan atau kematian 
lipaq saqbe Mandar (sarung sutra Mandar) selalu dipakai. Hal ini menunjukkan 
bahwa lipaq saqbe Mandar memiliki makna tertentu kehidupan masyarakatnya, 
yang fungsinya tidak hanya semata-mata dipakai sebagai lambang keunggulan, 
gengsi atau perhiasan badan, tetapi lebih dari itu merupakan benda budaya yang 
dianggap mengandung nilai ritual bagi masyarakat. Hal ini tercermin pada fungsi-
fungsi dan makna lipaq saqbe Mandar (sarung sutra Mandar) yang berkaitan 
dengan aspek sosial, ekonomi religi dan budaya. 
                                                          
16
Riyanto Sofyan, Bisnis Syariah Mengapa Tidak?, (Jakarta: Gramedia, 2011), h. 28.  
17
Muhammad Muflih, Perilaku Konsumen Dalam Perspektif Ilmu Ekonomi Islam, 
(Jakarta: Rajawali Pers, 2006), h. 42. 
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Adapun omzet untuk setiap tahunnya terjadi peningkatan penjualan pada 
produk lipaq saqbe Mandar untuk beberapa tahun terakhir. Omzet yang di capai 
pada tahun 2015 sebesar Rp. 14.700.000,  di tahun 2016 sebesar Rp. 17.200.000 
rupiah, kemudian di tahun 2017 sebesar 21.150.000, karena pada tahun 
2017 Malolo Group sudah mempunyai brand dan dalam bidang promosi 
memanfaatkan teknologi dan Malolo Group dalam bidang promosi lainnya 
melakukan pameran produk.
18
 
Pembuatan lipaq saqbe Mandar dilakukan dengan alat-alat yang masih 
tradisional. Dan dari aspek produk lipaq saqbe Mandar tidak diragukan lagi 
kualitasnya. Besarnya target pasar menjadi salah satu alasan mengapa begitu 
mudahnya perkembangan lipaq saqbe Mandar (sarung sutra Mandar) dengan 
pesat dikalangan masyarakat. Dengan meningkatnya penjualan tersebut, membuat 
para pengusaha mencari strategi yang tepat untuk memasarkan produknya. Salah 
satu cara yang ditempuh untuk mempengaruhi keputusan konsumen dalam 
membeli atau berbelanja sebuah produk dengan mengolah elemen dalam bauran 
pemasaran. Dan pembahasan khusus dalam bauran pemasaran yaitu people 
(orang), process (proses) dan physical evidence (bukti fisik). Berdasarkan latar 
belakang tersebut maka peneliti berusaha mengungkap dan menganalisis 
“Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Peningkatan Volume Penjualan 
Lipaq Saqbe Mandar pada Malolo Group, Kabupaten Polewali Mandar dalam 
Perspektif Ekonomi Islam.” 
  
 
                                                          
18
Wawancara dengan Owner Lipaq Saqbe Mandar Malolo Group. 
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B. Rumusan Masalah 
 
Adapun rumusan masalah yang berdasarkan uraian latar belakang dan 
landasan pemikiran yang telah dikemukakan, maka masalah pokok yang menjadi 
objek dalam penulisan, yaitu: 
1. Apakah pengaruh People (orang) terhadap peningkatan volume penjualan 
lipaq saqbe Mandar pada Malolo Group, Kabupaten Polewali Mandar? 
2. Apakah pengaruh Process (proses) terhadap peningkatan volume 
penjualan lipaq saqbe Mandar pada Malolo Group, Kabupaten Polewali 
Mandar? 
3. Apakah pengaruh Physical Evidence (bukti fisik) terhadap peningkatan 
volume penjualan lipaq saqbe Mandar pada Malolo Group, Kabupaten 
Polewali Mandar? 
 
C. Penelitian Terdahulu 
 
1. Penelitian yang dilakukan Ida Farida, Achmad Tarmizi, & Yogi November 
dengan judul Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran 7p Terhadap Kepuasan 
Pelanggan Pengguna Gojek Online di lingkungan kampus Universitas 
Islam Attahiriyah Jakarta. Hasil penelitian dengan menggunakann 90 
responden, dengan menggunakan rumus metode convenience sampling. 
Probabilitas (sig) pada variabel people adalah sebesar 0,283. Karena 
probabilitas lebih besar dari pada taraf uji yang digunakan dalam 
penelitian atau sig > a atau 0,000 > 0,05 maka Ho diterima. Dengan 
demikian dapat disimpulkan bahwa orang tidak berpengaruh terhadap 
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kepuasan konsumen. Besarnya probabilitas (sig) pada variabel proses 
adalah sebesar 0,054. Karena probabilitas lebih besar dari pada taraf uji 
yang digunakan dalam penelitian atau sig < a atau 0,054 > 0,05 maka Ho 
diterima. Dengan demikian proses tidak  berpengaruh terhadap kepuasan 
konsumen. Probabilitas (sig) pada variabel bukti fisik adalah sebesar 
0,086. Karena probabilitas lebih besar dari pada taraf uji yang digunakan 
dalam penelitian atau sig > a atau 0,086 > 0,05 maka Ho diterima. Dengan 
demikian dapat disimpulkan bukti fisik tidak berpengaruh terhadap 
kepuasan konsumen. Dari hasil Uji F dapat disimpulkan bahwa variabel 
bebas penelitian ini yaitu bauran  pemasaran (7P) secara  bersama-sama  
(simultan)  berpengaruh  signifikan terhadap variabel terkait yaitu 
kepuasan konsumen pengguna GOJEK di Jakarta. 
2. Penelitian yang dilakukan Nuri Arisa dengan judul Pengaruh Bauran 
Pemasaran Terhadap Tingkat Penjualan dalam Perspektif Etika Bisnis 
Islam (Studi pada Rahmat Batik Lampung, Bandar Lampung). Hasil 
penelitian dengan menggunakann 60 orang konsumen yang diambil dari 
rata-rata konsumen yang datang perbulannya, secara simultan me-
nunjukkan bahwa variabel independen berpengaruh positif terhadap 
variabel dependen yang dibuktikan berdasarkan  perhitungan nilai 
Fhitung>Ftabel yaitu sebesar 28,530>2,54. Berdasarkan  perhitungan  
secara  parsial  diketahui  bahwa  produk, harga, dan  tempat/saluran 
distribusi memiliki pengaruh  positif dan signifikan terhadap tingkat 
penjualan, sedangkan untuk variabel promosi tidak berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap tingkat penjualan. Selanjutnya variable produk, 
harga, tempat/saluran distribusi dan promosi dikatakan mampu men-
11 
 
 
jelaskan pengaruhnya terhadap tingkat penjualan yaitu sebesar 67,5% serta 
sisanya 32,5% dipengaruhi atau dijelaskan oleh variabel lainnya.  
3. Lita  (2010)  Dengan  judul  penelitian  Pengaruh  Implementasi  Bauran 
Pemasaran Jasa Terhadap Proses Keputusan Wisatawan Mengunjungi 
Objek Wisata di Kota Padang. Dengan teknik penarikan sampel yang 
digunakan adalah purposive sampling, dimana sampel yang diambil 150 
wisatawan yang mengunjungi objek wisata di kota Padang. Bahwa process 
(proses) berpengaruh terhadap keputusan wisatawan mengungjungi objek  
wisata.  Dan  physical  evidence  berpengaruh  terhadap keputusan wi-
satawan mengungjungi objek wisata. 
 
F. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
 
1. Tujuan Penelitian  
a. Untuk mengetahui pengaruh People (orang), Process (proses) dan Physical 
Evidence (bukti fisik) terhadap peningkatan volume penjualan lipaq saqbe 
Mandar pada Malolo Group, Kabupaten Polewali Mandar. 
b. Untuk mengetahui pengaruh Process (proses) terhadap peningkatan volume 
penjualan lipaq saqbe Mandar pada Malolo Group, Kabupaten Polewali 
Mandar. 
c. Untuk mengetahui pengaruh Physical Evidence (bukti fisik) terhadap 
peningkatan volume penjualan lipaq saqbe Mandar pada Malolo Group, 
Kabupaten Polewali Mandar. 
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2. Kegunaan Penelitian  
a.  Kegunaan Teoritis 
Diharapakan penelitian ini dapat memberikan jawaban mengenai 
kebenaran yang dikemukakan teori Marketing Syariah (Wilson, 2012) yaitu 
adanya pengakuan secara sadar bahwa Allah swt. sebagai penggerak dalam 
melakukan seluruh aktivitas bisnis dalam  hal ini pelaku pemasaran (produsen 
dan konsumen) sehingga menggambarkan kegiatan yang menggambarkan nilai 
Islam, menjunjung tinggi nilai moral dan adaptif terhadap perkembangan 
budaya.
19 
b.  Kegunaan Praktis 
 Bagi pihak owner maupun karyawan Malolo Group khususnya lipaq saqbe 
Mandar diharapkan penelitian ini dapat memberi informasi dan masukan,  
sehingga lebih memperhatikan faktor-faktor yang dapat meningkatkan volume 
penjualan di Polewali Mandar. 
 
                                                          
19
Nur Asnawi dan Muhammad Asnan Fanani, PEMASARAN SYARIAH Teori, Filosofi, 
dan Isu-Isu Kontemporer, (Jakarta: Rajawali Pers, 2017), h. 136. 
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BAB II 
 
 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A.  Pengertian Pemasaran dan Manjemen Pemasaran 
 
1. Pemasaran 
Pemasaran adalah “proses sosial, dan manajerial yang dilakukan individu 
dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan men-
ciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain.”20 
Definisi pemasaran dalam konteks yang lebih luas dapat didefenisikan sebagai 
proses sosial yang manajerial pribadi atau organisasi memperoleh apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan 
yang lain. Sedangkan pemasaran dalam arti sempit “pemasaran mencakup 
menciptakan hubungan pertukaran muatan nilai dengan pelanggan yang 
menguntungkan.”21 
Menurut William J. Stanton, pemasaran adalah suatu sistem total dari 
kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, 
promosi dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan 
keinginan dan mencapai pasar sasaran serta tujuan perusahaan.
22
   
 
Menurut The American Marketing Association, pemasaran adalah 
aktivitas, kumpulan institusi, dan proses menciptakan, mengomunikasikan, 
menyampaikan, dan mempertukarkan barang yang memiliki value (nilai 
tambah) bagi konsumen, klien, partner, dan masyarakat luas.
23
 
                                                          
20
Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Pers, 
2016), h. 14. 
 
21
Philip Kotler dan Gary Amstrong,  Prinsip-Prinsip Pemasaran. Edisi 12 Jilid 1, 
(Jakarta: Erlangga, 2008), h. 6. 
22
Danang Sunyoto, Dasar-Dasar Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: Caps, 2014), h. 
18. 
23
Sunardi dan Anita Primastiwi, PENGANTAR BISNIS Konsep, Strategi dan Kasus. 
(Yogyakarta: CAPS, 2015), h. 170. 
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Jadi, dari kedua kutipan diatas dapat dipahami bahwa pemasaran 
(marketing) sebagai proses yang dilakukan perusahaan dalam menciptakan nilai 
bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan, dengan 
tujuan menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya. Pemasaran mencakup 
usaha perusahaan yang di mulai dengan mengidentifikasi kebutuhan konsumen 
yang perlu dipuaskan, menentukan produk yang hendak diproduksi, menentukan 
harga produk yang sesuai, menentukan cara-cara promosi dan penyaluaran atau 
penjualan produk.
24
 
Pada dasarnya pemasaran adalah aktivitas perusahaan yang melibatkan 
serangkaian institusi dalam proses menciptakan, mengkomunikasikan, 
menyampaikan, dan mempertukarkan tawaran yang bernilai bagi pelanggan, klien, 
mitra, dan masyarakat umum.
25
 
2. Manajemen Pemasaran 
Manajemen adalah “seni dan ilmu dalam perencanaan (planning), 
pengorganisasian (organizing), pengarahan, pemotivasian dan 
pengendalian terhadap orang dan mekanisme kerja untuk mencapai 
tujuan.”26 
 
Istilah manajemen berasal dari bahasa Latin manus yang berarti “tangan”, 
dalam bahasa Italia maneggiare berarti “mengendalikan”, kemudian bahasa 
Prancis management yang berarti “seni melaksanakan dan mengatur”, sedangkan 
dalam bahasa Inggris istilah manajemen berasal dari kata to manage yang berarti 
mengatur. Pengaturan yang dilakukan melalui proses aktivitas dan diatur ber-
                                                          
24
Sahade dan Chalid Imran Musa, Manajemen Pemasaran, (Makassar: Badan Penerbit 
Universitas Negeri Makassar), h. 3. 
25
Fadel Retzen Lupi Nurdin Nurdin, Analisis Strategi Pemasaran Dan Penjualan E-
Commerce Pada Tokopedia.Com, Jurnal Elektronik Sistem Informasi dan Komputer Vol.2 No.1 
Januari-Juni 2016, h. 21 (20-29) 
 26Siswanto, Pengantar Manajemen, (Jakarta: Bumi Aksara, 2016), h. 7. 
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dasarkan urutan dan fungsinya dinamakan Manajemen.
27
 Dari arti tersebut, secara 
substantif, makna manajemen “mengandung unsur-unsur kegiatan yang bersifat 
pengelolaan.”28 
Istilah manajemen mengandung tiga pengertian dasar, yaitu; (1) 
manajemen sebagai suatu proses; (2) manajemen sebagai suatu kolektivitas 
orang-orang yang melakukan aktivitas dalam menggerakkan orang-orang 
tersebut; (3) manajeman sebagai seni (art) dan sebagai suatu ilmu 
(science). Menurut Lawrgance A. Appley, President dari American 
Management Association (AMA) memberikan definisi manajemen adalah 
“suatu seni untuk memperoleh sesuatu dengan melalui kegiatan orang 
lain.
29
  
 
Sedangkan menurut Persatuan Pemasaran Amerika (1985) mendefinisikan 
manajemen pemasaran adalah proses perencanaan, pemberian harga, 
promosi dan distribusi dari barang-barang, jasa dan gagasan untuk 
menciptakan pertukaran dengan kelompok sasaran yang memenuhi tujuan 
pelanggan untuk menciptakan pertukaran dengan kelompok sasaran yang 
memenuhi tujuan pelanggan dan organisasi.
30
 
 
Jadi dapat diartikan bahwa manajemen pemasaran adalah “kegiatan 
manajemen berdasarkan fungsinya yang pada intinya berusaha untuk me-
ngidentifikasi apa sesungguhnya yang dibutuhkan oleh konsumen, dan bagaimana 
cara pemenuhannya dapat diwujudkan.” 
 
B. Strategi Pemasaran 
 
Strategi pemasaran didefinisikan sebagai analisis strategi pengembangan 
dan pelaksanaan kegiatan dalam strategi penentuan pasar sasaran bagi produk 
pada tiap unit bisnis, penetapan tujuan pemasaran, dan pengembangan, pe-
laksanaan, serta pengelolaan strategi program pemasaran, penentuan posisi pasar 
                                                          
27
Usman Effendi, Asas Manajemen, (Jakarta: Rajawali Pers, 2015), h. 1. 
28
Juhaya S. Pradja, Manajemen Perusahaan, (Bandung: Pustaka Setia), h. 13. 
29
Sahade dan Chalid Imran Musa, Manajemen Pemasaran, (Makassar: Badan Penerbit 
Universitas Negeri Makassar, 2009), h. 5. 
30
Thamrin Abdullah dan Tantry Francis,. Manajemen Pemasaran. (Jakarta: Rajawali 
Pers, 2014), h. 22. 
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yang dirancang untuk memenuhi keinginan konsumen pasar sasaran.
31
 Strategi 
pemasaran (marketing strategy) adalah sebuah rencana yang memungkinkan 
perusahaan mengoptimalkan penggunaan sumber dayanya untuk mencapati tujuan 
pemasaran dan perusahaan.
32
 
Strategi pemasaran mempunyai peran yang sangat penting untuk 
keberhasilan usaha perusahaan pada umumnya dan bidang pemasaran pada 
khususnya. Disamping itu strategi yang menetapkan harus ditinjau kembali sesuai 
dengan perkembangan pasar dan lingkungan yang selalu berubah. Dengan 
demikian strategi pemasaran dapat memberikan gambaran yang jelas dan terarah 
apa yang akan dilakukan perusahaan.
33
 
Adapun dalam strategi pemasaran di perlukan marketing mix. Bauran 
pemasaran (Marketing Mix) adalah kumpulan alat pemasaran terkendali yang 
dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan dipasar 
sasaran. Bauran pemasaran terdiri dari semua hal yang bisa dilakukan perusahaan 
untuk mempengaruhi permintaan produknya. Yang dikelompokan dalam empat 
variabel dikenal dengan 4P yaitu, “produk (product), harga (price), tempat (place) 
dan promosi (promotion).”34 Seiring dengan perkembangan zaman, jumlahnya 
meluas hingga tujuh yaitu, produk (product), harga (price), tempat (place) dan 
promosi (promotion), orang (people), proses (process) dan bukti fisik (physical 
evedence).
35
 Bauran pemasaran merupakan kumpulan “variabel-variabel yang 
                                                          
31
Iwan  Purwanto, Manajemen Strategi, (Bandung: Yrama Widya, 2008), h. 151 
32
Rina Rachmawati, Peranan Bauran Pemasaran (Marketing Mix) terhadap Peningkatan 
Penjualan  (Sebuah Kajian terhadap Bisnis Restoran), Jurnal Kompetensi Teknik Vol. 2,  No. 2, 
Mei 2011, h. 144  
33
http://eprints.stainkudus.ac.id , pukul 07.27 WITA, di akses 05 Februari, h. 11 
34
Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran. Edisi 12 Jilid 1, (Jakarta: 
Erlangga, 2008), h. 62. 
35
Ida farida dkk, Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran 7p Terhadap Kepuasan 
Pelanggan Pengguna Gojek Online, Jurnal Riset Manajemen dan Bisnis Vol.1, No.1, Juni 2016, h. 
34. 
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digunakan untuk mempengaruhi tanggapan konsumen dalam menentukan 
pembelian suatu barang atau jasa untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan 
konsumen.”36 
Menurut Philip Kotler mendefinisikan marketing mix adalah perangkat 
variabel-variabel pemasaran terkontrol yang terkontrol yang perusahaan 
gabungkan untuk menghasilkan tanggapan yang diinginkan dalam pasar 
sasaran.
37
 
 
Untuk lebih jelasnya strategi pemasaran dalam bauran pemasaran 
(marketing mix) akan diuraikan satu persatu dibawah ini : 
1. Produk (Produck) 
Untuk mengembangkan salah satu aspek pemasaran, yaitu “produk, 
perusahaan perlu memberi nilai tambah pada produk yang di tawarkan.”38 
Menciptakan produk yang diinginkan oleh konsumen bukan sesuatu yang mudah, 
jika sekedar menciptakan produk yang bersifat dan bernilai kebutuhan menjadi 
tidak sulit untuk dipikirkan. Jadi setiap produk yang diciptakan “telah terlebih 
dahulu dianalisis dengan mendalam kemana produk tersebut akan dipasarkan 
nantinya.”39 Yang lebih penting bagian pemasaran harus memikirkan jenis barang 
baru yang diciptakan, “yang sesuai dengan perkembangan teknologi, perubahan 
keinginan konsumen, perubahan kegiatan ekonomi, dan peningkatan 
pendapatan.”40 
Namun, jika ditinjau dari perspektif syariah, Islam memiliki batasan 
tertentu yang lebih spesifik mengenai definisi produk. Allah swt memerintahkan 
                                                          
36
Bambang Heru Martono dan Susatyo Herlambang, Pengantar Ilmu Bisnis, (Yogyakarta: 
Parama Publishing, 2014), h. 110-111. 
37
Sahade dan Chalid Imran Musa, Manajemen Pemasaran, (Makassar: Badan Penerbit 
Universitas Negeri Makassar), h. 23. 
38
Sunardi dan Anita Primastiwi, PENGANTAR BISNIS Konsep, Strategi dan Kasus. 
(Yogyakarta: CAPS, 2015), h. 184. 
39
Irham Fahmi, Perilaku Konsumen Teori dan Aplikasi, (Bandung: Alfabeta, 2016), h. 83. 
40
Sadono Sukirno, Pengantar Bisnis, (Jakarta: Kencana, 2005), h. 210. 
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kita menggunakan, memanfaatkan dan mengonsumsi produk yang halal saja. 
“Halal kita bisa maknai sebagai segala tindakan ataupun produk yang dibolehkan 
oleh syariah untuk dimanfaatkan dan dikonsumsi oleh manusia.”41 
 Menurut Al Muslih, ada tiga hal yang perlu dipenuhi dalam menawarkan 
sebuah produk:
 
 
a. Produk yang ditawarkan memiliki kejelasan barang, kejelasan ukuran/ 
takaran, kejelasan komposisi, tidak rusak/ kadaluarsa dan menggunakan 
bahan yang baik. 
b. Produk yang diperjualbelikan adalah produk yang halal. 
c. Dalam promosi maupun iklan tidak melakukan kebohongan. 42 
 
Sebagaimana dalam hadis Rasulullah saw., yang menjelaskan tentang 
larangan menipu dalam jual beli dan pemasaran produk. 
 ِعْي َب ْنَعَو ِةاَصَحْلا ِعْي َب ْنَع َمَلسَو ِهْيَلَع ُهَّللا ىَلَص ِهُللا ٌلْوُسَر ىَه َن َلَاق َةَر ْيَرُه ىَِبأ ْنَع
)ٌمِلْسُم ُهاَوَر( ِرَرَغْلا 
Artinya : 
Dari Abu Hurairah : Rasulullah saw melarang jual beli dengan hashah 
(melempar batu kerikil) dan jual beli dengan cara menipu. (HR. Muslim).   
Hadis diatas menjelaskan tentang larangan Rasulullah terhadap dua jenis 
jual beli, yaitu jual beli yang disertai dengan penipuan dan jual beli dengan cara 
megundi. Penipuan dalam hal ini seperti, barang yang di iklankan atau di 
promosikan dalam bentuk katalog dan brosur berbeda dengan barang atau produk 
yang disediakan. 
2. Harga (Price) 
Harga sangat berperan dominan dalam pemasaran stratejik. Sebagai peran 
stratejik khususnya pemasaran, maka penetapan harga merupakan bagian penting 
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dari segi pemposisian, sehingga pelaksanaan keputusan harga membutuhkan 
koordinasi dengan keputusan-keputusan untuk seluruh komponen pemposisian. 
Harga adalah “strategi pemasaran satu-satunya yang terkait langsung dalam 
menghasilkan pendapatan.”43 Sedangkan defenisi lain dari harga merupakan 
“jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan untuk memperoleh produk.”44 
Penetapan harga dipengaruhi oleh berapa biaya yang dikeluarkan untuk 
menghasilkan produk tersebut. Untuk menguasai pasar pada penjual 
produk maka pihak manajemen perusahaan sering menerapkan berbagai 
macam strategi harga seperti pemberian diskon, penjualan barang dengan 
sistem kredit, beli satu dapat dua, dan lain sebagainya.
45
 
Proses penentuan harga, Islam juga memandang bahwa harga haruslah 
disesuaikan dengan kondisi barang yang dijual. Nabi Muhammad Sallalahu Alaihi 
Wasallam pernah marah saat melihat seorang pedagang menyembunyikan jagung 
basah di bawah jagung kering, kemudian si pedagang menjualnya dengan harga 
tinggi.
46
 Dalam sebuah hadits beliau mengatakan: 
 ِةَر ْ بُص ىَلَع َّرَم َمَّلَسَو ِهْيَلَع ُهَّللا ىَّلَص ِهَّللا َلوُسَر َّنَأ َةَر ْيَرُه يَِبأ ْنَع ُه َُ  َي  َ ََ ْْ ََ   ٍا ََعط
 ا  َي  ُا َ  َّسلا ُه ْ َبا  َصَأ َلا  َق ٍِا  َعَّالا  َِلا  َص ا  َي ا َ   َه ا  َم َلا  َا َ  لا  َل َب ُهُعِبا  َصَأ َْ   َلاَا َ  ا  َهيَِ
 هور( ي اِم َهْي َل َ  ََّ  َي ْن َم َُ ا َّالا ُهاَر  َي ْي َ ٍِا َعَّالا َطْو  َ  ُه َ ْلَع ََ  َا َ َأ َلا َق ِه َّللا َلوُسَر
)ملسم 
 
Artinya : 
 
Dari Abu Hurairah ra bahwa Rasulullah pernah melewati setumpuk 
makanan, lalu beliau memasukkan tangannya ke dalamnya kemudian tangan 
beliau menyentuh sesuatu yang basah maka pun beliau bertanya,kepada 
penjual “Apa ini wahai pemilik makanan? Sang pemiliknya 
menjawab,“Makanan tersebut terkena air hujan wahai Rasulullah.” Beliau 
bersabda, “Mengapa kamu tidak meletakkannya di bagian makanan agar 
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manusia dapat melihatnya? Ketahuilah, barangsiapa menipu maka dia bukan 
dari golongan kami.” (HR. Muslim No.102 ). 
 
Hadis tersebut menjelaskan jika memang barang itu bagus, maka wajar 
jika harganya mahal. Namun jika barang itu jelek kualitasnya, sudah sewajarnya 
dijual dengan harga murah. Nabi Muhammad saw., mengajarkan penetapan harga 
yang baik. Barang yang bagus dijual dengan harga bagus. Dan barang dengan 
kualitas lebih rendah dijual harga yang rendah. 
3. Tempat (Place)/Lokasi 
Tempat meliputi “kegiatan perusahaan yang membuat produk tersedia bagi 
pelanggan sasaran.”47 Lokasi merupakan letak toko atau pengecer pada daerah 
yang strategis sehingga dapat memaksimumkan laba. “Pemilihan lokasi untuk 
berdagang merupakan keputusan penting untuk bisnis yang harus membujuk 
pelanggan untuk datang ke tempat bisnis dalam pemenuhan kebutuhannya.”48  
Keputusan lokasi sangat penting karena berkaitan dengan potensi 
penjualan dan keuntungan, daya saing dan kesinambungan usaha. Jika salah 
dalam menentukan lokasi maka akibat bukan hanya bersifat jangka pendek namun 
juga bisa berakibat jangka panjang.
49
 
Adapun pertimbangan-pertimbangan yang cermat dalam menentukan 
lokasi menurut Tjiptono meliputi : 
a. Akses, misalnya lokasi yang dilalui atau mudah dijangkau sarana transportasi 
umum.  
b. Visibilitas, misalnya lokasi dapat dilihat dengan jelas dari tepi jalan.  
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c. Lalu lintas (traffic) di mana ada 2 hal yang perlu dipertimbangkan, yaitu: 
Banyaknya orang yang lalu lalang bisa memberi peluang terjadinya impulse 
buying. Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa pula menjadi hambatan. 
d. Tempat parkir yang luas dan aman.  
e. Ekspansi, yaitu tersedia tempat yang luas untuk perluasan usaha dikemudian 
hari.  
f. Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang ditawarkan. 
Misalnya warung makan yang berdekatan dengan daerah kost, asrama 
mahasiswa, atau perkantoran.
 50
 
 
4. Promosi (Promotion) 
Promosi berarti “aktivitas yang menyampaikan manfaat produk dan 
membujuk pelanggan membelinya.”51 Promosi juga berarti “penggunaan 
teknik-teknik promosi berupa iklan, personal selling, diskon dan public 
realtion.”52  
 
Promosi merupakan kegiatan yang tidak terpisahkan dengan aktivitas 
penjualan dan sebagai sarana untuk meningkatkan penjualan. Sebuah proses akan 
sukses jika ditangani oleh mereka yang memiliki jiwa dalam bidang promosi, 
karena promosi lebih dari sekedar memahami ilmu marketing dalam tatanan 
konsep teoritis namun bagaimana menghubungkan dengan kondisi realita di 
lapangan.
53
 
Adapun alat atau unsur dari promosi adalah : 
1. Advertensi 
2. Personal selling 
3. Promosi penjualan 
4. Public Relation54 
Advertensi, yaitu suatu bentuk promosi yang dibayar dan bersifat 
nonpersonal melalui beberapa media, seperti radio, print, direct mail atau email, 
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bersifat persentasi dan promosi dari gagasan, barang atau jasa oleh suatu sponsor 
yang teridentifikasi. 
Personal selling adalah suatu proses yang membantu dan membujuk satu 
atau lebih prospek, untuk membeli produk, berupa barang atau jasa, ataupun untuk 
bertindak dalam gagasan melalui penggunaan presentasi lisan, seperti penjualan, 
pertemuan penjualan, pelatihan penjualan dan program internsif untuk tenaga 
penjual perantara dan telemarketing.  
Promosi penjualan adalah pemberian insentif yang direncanakan untuk 
merangsang atau mendorong pembelian atau penjualan suatu produk yang 
biasanya bersifat jangka pendek.  
Public Relation yaitu bentuk promosi yang tidak dibayar, stimulasi non 
personal dari permintaan untuk suatu produk, jasa, unit bisnis, dengan penanaman 
berita nyata tentang hal itu atau presentasi yang menyenangkan untuk hal tersebut 
di dalam media. 
Adapun fokus penelitian yang dilakukan oleh peneliti pada tiga variabel 
marketing mix yaitu people, process dan physical evidence.  
5. Manusia (People) 
People berarti “karyawan penyedia barang dan jasa layanan maupun 
penjualan, atau orang-orang yang terlibat secara langsung maupun tidak langsung 
dalam proses layanan itu sendiri.”55 Perusahaan dapat membedakan dirinya 
dengan cara merekrut dan melatih karyawan yang lebih mampu dan lebih dapat 
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diandalkan dalam berhubungan dengan pelanggan dari pada karyawan 
pesaingnya.
56
 
People memegang peranan penting dalam praktik pemasaran, baik sebagai 
produsen maupun konsumen. Marketer harus jujur dan bertanggung jawab kepada 
produk dan jasa yang dihasilkan. People merupakan aset utama dalam industri ba-
rang atau jasa, terlebih lagi people yang merupakan karyawan dengan per-
formance tinggi. Kebutuhan konsumen terhadap karyawan berkinerja tinggi akan 
menyebabkan konsumen puas dan loyal. Kemampuan pengetahuan yang baik, 
akan menjadi kompetensi dasar dalam internal perusahaan dan pencitraan yang 
baik di luar. Bauran pemasaran people, berhubungan dengan perencanaan 
“sumber daya, job specification, job description, rekrutmen, seleksi karyawan, 
pelatihan karyawan, dan motivasi kerja.”57 
Faktor penting lainnnya dalam people adalah “sopan santun dan 
motivation dari karyawan dalam industri barang dan jasa.”58 Karena seorang 
marketer harus memiliki sikap bermurah hati, sopan dan bersahabat saat berelasi 
dengan mitra bisnisnya. Firman Allah swt: 
                      
                 
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Terjemahnya: 
Dan katakanlah kepada hamha-hamba-Ku: "Hendaklah mereka me-
ngucapkan Perkataan yang lebih baik (benar). Sesungguhnya syaitan itu 
menimbulkan perselisihan di antara mereka. Sesungguhnya syaitan itu 
adalah musuh yang nyata bagi manusia.
59
 
 
Kegiatan berbisnis merupakan kegiatan yang membutuhkan pemahaman 
yang  serius, mulai dari merencanakan apa yang akan diperbuat kemudian pada 
tahap pelaksanaan dan tahap memonitor ataupun evaluasi dari bisnis yang 
dijalankan. Dalam menjalankan bisnis, tugas penting pemasar adalah dapat 
menyediakan apa yang dibutuhkan oleh masyarakat baik konsumen dan 
pelanggan. Dalam menyediakan kebutuhan masyarakat, terlebih dahulu pemasar 
dapat melakukan penelitian (riset) pasar. Sehingga produk dan jasa yang 
diciptakan dapat diminati dan memberikan manfaat ataupun kepuasan bagi 
masyarakat.
60
 Dan seorang marketer dalam berusaha harus meliputi dari segi 
materi, halal dari cara memperolehnya, serta juga halal dalam cara pemanfaatan 
atau penggunaannya. Hal ini sesuai dengan sabda Rasulullah saw: “ 
“Sesungguhnya perkara yang halal itu jelas dan perkara haram itu oun 
jelas, dan di antara keduanya terdapat perkara-perkara yang syubhat 
(meragukan) yang tidak diketahui oleh banyak orang. Oleh karena itu, 
barang siapa yang menjaga diri dari perkara syubhat, ia telah terbebas 
dari (dari kecaman) untuk agama dan kehormatannya.........ingat!” 
Sesungguhnya didalam tubuh itu ada sebuah gumpalan, apabila ia baik, 
maka baik pula seluruh tubuh, dan jika ia rusak, maka rusak pula seluruh 
tubuh, tidak lain ia adalah hati.” (H.R. Bukhari dan Muslim) 
 
Jadi, sesungguhnya yang halal dan haram itu jelas. Bila masih diragukan, 
maka sebenarnya ukurannya berkaitan dengan hati manusia itu sendiri. Bila 
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hatinya jernih, maka segala yang halal akan menjadi jelas. Sesungguhnya segala 
sesuatu yang tidak halal-termasuk yang syubhat tidak boleh menjadi objek usaha, 
dan karenanya tidak mungkin menjadi bagian dari hasil usaha.
61
 
Teori yang telah dijabarkan oleh Rice bahwa konsep tauhid merupakan 
modal yang paling penting dalam praktik bisnis (pemasaran). Konsekuensi dari 
pentingnya kedalaman mengenai konsep ketahuidan pada pelaku pemasaran akan 
menciptakan keseimbangan hubungan, yaitu hubungan antar pelaku pemasaran 
dengan Allah swt. karena dari konsep tauhid inilah yang menjadikan pelaku 
pemasaran lebih memperhitungkan setiap ucapan dan tindakan yang dilakukan 
karena setiap perbuatan dan perkataan yang disampaikan akan dituntut per- 
tanggungjawabannya di alam akhirat kelak. Karena itu, memberikan pelayanan 
yang baik merupakan perbuatan  yang baik  yang diperintahkan Allah swt dan 
menimbulkan ketertarikan dan kepercayaan konsumen terhadap produk dan jasa 
tersebut,  sehingga akan  lebih  meningkatkan volume penjualan.  Hal  ini  sesuai 
dengan firman Allah dalam QS Al- Hasyr ayat 18 sebagai beriku: 
                    
                  
Terjemahnya: 
Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan hendaklah 
Setiap diri memperhatikan apa yang telah diperbuatnya untuk hari esok 
(akhirat); dan bertakwalah kepada Allah, Sesungguhnya Allah Maha 
mengetahui apa yang kamu kerjakan. 
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Ayat tersebut menjelaskan bahwa kita harus menjadi seorang yang 
bertakwa. Selain itu kita diharuskan untuk memperhatikan setiap apa yang kita 
kerjakan atau yang kita perbuat. Karena setiap apa yang kita kerjakan akan 
memberikan dampak untuk hari esok yaitu akhirat. Ayat ini menunjukkan bahwa 
seorang manajer atau marketer, diharuskan untuk membuat suatu pelayanan dan 
perncanaan  yang  baik  agar  apa  yang  dikerjakan  bisa  memberikan  sebuah 
pelayanan yang baik dan maksimal. 
Adapun dalam etika Islam, pemasar (people) harus menujukkan rasa 
tanggung jawab dalam empat kategori, yaitu: 
1. Tanggung jawab kepada Allah swt. 
2. Tanggung jawab terhadap masyarakat 
3. Bertanggung jawab pada kesejahteraan sendiri 
4. Tanggung jawab terhadap lingkungan. 
 
Apabila marketer melakukan pelanggaran pada salah satu dari tanggung 
jawab tersebut maka tindakan itu adalah “pelanggaran terhadap prinsip-prinsip 
Islam.” 62 
Seorang marketer harus memliki sifat dasar yang mumpuni, agar dapat 
mencapai target dan profit yang di inginkan. Sifat dasar inilah yang akan mem-
bawa dampak yang baik untuk marketer. Berikut beberapa sifat dasar bagi 
marketer: 
a. Tidak cepat puas, artinya semangat untuk memacu prestasinya. Hidup adalah 
sebuah proses menuju peringkat terbaik. Memanfaatkan peluang dan tetap 
semangat untuk terus maju merupakan pendukung penting kesuksesan dalam 
bisnis. 
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b. Fleksibilitas (kelenturan), sifat ini menuntut pelaku bisnis untuk supel (luwes) 
dengan berbagai kondisi dan relasi. Kemampuan dapat memahami keinginan 
dan maksud dari pelanggan merupakan kunci untuk menaklukkan hati 
pelanggan. 
c. Ketabahan, kasabaran, dan keuletan, dalam menjalankan bisnis selalu 
menghadapi berbagai tantangan dan halangan. Semua itu harus dilalui dengan 
tabah, sabar dan dilarang berhenti berharap. Terlalu pasrah merupakan 
penghambat perjalanan mencapai sukses. 
d. Kemampuan memanfaatkan waktu dan peluang bahkan menciptakannya. 
Peluang atau kesempatan adalah hal yang berharga bagi para pelaku bisnis, 
dalam keadaan sesulit apapun tetap yakin bahwa peluang itu pasti ada atau 
kemudahan itu pasti datang. Hal ini juga berhubungan dengan betapa ber-
harganya waktu karena waktu adalah amanat yang harus di-
pertanggungjawabkan. 
e. Percaya diri, dalam memanfaatkan peluang pelaku bisnis harus bertindak cepat, 
karena itu diperlukan tingkat kepercayaan diri yang kuat pada diri marketer. 
Hal ini meliputi keyakinan tentang apa yang dilakukan benar, objek yang 
diperdagangkan tidak palsun dan bukan sesuatu yang dibenci Allah swt. 
f. Optimisme, sifat ini akan dapat meningkatkan semangat bahkan dapat juga 
menjadi passsion. Sebaliknya berpikiran yang negatif, takut gagal dan me-
ngurungkan niat akan menjadi penghambat. Alam bawah sadar manusia 
merupakan kekuatan yang besar dalam menciptakan kegiatan. Apabila terisi 
oleh pikiran tentang kesuksesan maka akan memberikan dorongan untuk 
sukses. 
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g. Belajar dari pengalaman merupakan ilmu yang sangat bijak supaya tidak 
terjerumus kembali pada lubang yang sama. Kasalahan atau kegagalan bila 
disadari merupakan obat yang sangat manjur untuk menggapai kesuksesan.
63
 
6. Proses  (Process) 
Process bagian dari marketing mix yang penting. Proses adalah “kegiatan 
yang menunjukkan bagaimana pelayanan diberikan kepada konsumen selama me-
lakukan pembelian barang atau jasa.”64 Process juga berarti “suatu upaya pe-
rusahaan, dalam menjalankan dan melaksanakan aktivitasnya untuk memenuhi 
kebutuhan dan keinginan konsumennya.”65 Karena konsumen pada umumnya 
“tidak segera mengetahui kualitas produk dan jasa yang akan dibelinya.”66  
Mengingat bahwa penggerak perusahaan adalah karyawan itu sendiri, 
maka untuk menjamin mutu layanan (quality as-surance), seluruh operasional 
perusahaan harus dijalankan sesuai dengan sistem dan prosedur yang ter-
standarisasi oleh karyawan yang berkompetensi, berkomitmen, dan loyal terhadap 
perusahaan tempatnya bekerja.
67
 
Dalam proses marketer harus memiliki integritas intelektual dan tingkat 
kesadaran yang lebih tinggi pada konsumen. Marketer harus menumbuhkan ke-
percayaan, berkomunikasi dan mempraktikkan nilai-nilai etika mendasar yang da-
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pat meningkatkan kepercayaan konsumen. Dalam melakukan proses marketer 
harus memiliki nilai-nilai dasar, seperti kejujuran, tanggung jawab, keadilan, rasa 
hormat, keterbukaanan dan kemasyarakatan.
 68
 
Tujuan strategi proses adalah menemukan suatu cara memproduksi barang 
dan jasa yang memenuhi persyaratan pelanggan dan spesifikasi produk yang be-
rada dalam batasan biaya dan manajerial lain. Proses yang dipilih akan mem-
punyai dampak jangka panjang pada efisiensi dan produksi, begitu juga pada flek-
sibilitas biaya dan kualitas barang dan jasa yang diproduksi.
69
 Menurut Kotler dan 
Amstrong kualitas produk dan jasa adalah “kemampuan suatu produk atau jasa 
untuk melakukan fungsi-fungsinya yang meliputi daya tahan kehandalan 
ketepatan kemudahan operasi dan kebaikan serta atribut lainnya.
”70
 
Proses  marketer  harus  memiliki  integritas  intelektual  dan  tingkat  
kesadaran  yang lebih tinggi pada konsumen.  Marketer harus menumbuhkan 
ke- percayaan, berkomunikasi dan mempraktikkan nilai-nilai etika mendasar yang 
da- pat meningkatkan kepercayaan konsumen. Dalam melakukan proses marketer 
harus memiliki nilai-nilai dasar, seperti kejujuran, tanggung jawab, keadilan, 
rasahormat, keterbukaanan dan kemasyarakatan serta amanah.
70
 Hal ini sesuai 
dengan firman Allah dalam QS An-Nisa ayat 58 sebagai berikut: 
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                            
                         
            
Terjemahnya: 
Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanat kepada yang 
berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila menetapkan hukum di 
antara manusia supaya kamu menetapkan dengan adil. Sesungguhnya Allah 
memberi pengajaran yang sebaik-baiknya kepadamu. Sesungguhnya Allah 
adalah Maha mendengar lagi Maha melihat. 
 
Dari ayat diatas dapat kita ketahui bahwa sifat dan sikap amanah menjadi 
kepribadian atau sikap mental seorang dalam proses bermuamalah atau berbisnis. 
Dengan memiliki sikap mental yang amanan akan terjalin sikap saling percaya, 
jujur dan transparan dalam seluruh aktivitas berbisnis yang pada akhirnya akan 
terbentuk kepercayaan konsumen, sehingga berdampak pada peningkatan 
volume penjualan. Sesuai dengan hadis 
Artinya: 
“Rasulullah saw bersabda: “Sesungguhnya Allah swt. Sangat mencintai 
jika seorang dari kalian bekerja, maka ia itqon (profesional). (HR. Baihaqi) 
Melakukan  proses  penjualan  karyawan  maupun  owner  harus  
bertindak secara   profesional   yang   tidak   bertentangan   dengan   syariat   
dalam   Islam. Profesional dalam hal ini yaitu tepat, terarah tuntas dan jelas 
dalam memberikan informasi sesuai dengan apa yang ada mengenai proses dari 
pengelolaan usaha. 
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Praktik yang dilakukan Rasulullah saw, proses yang dimanifestasikan oleh 
pribadi Rasulullah saw, adalah bentuk pelayanan yang santun, ramah serta jelas 
dalam memberikan informasi. Rasulullah saw, memberikan contoh betapa beliau 
sangat teliti dalam memberikan pelayanan. Produk atau jasa yang disampaikan 
kepada konsumen merupakan amanah yang harus di-pertanggungjawabkan. 
Karena itu, apapun bentuknya, proses yang baik akan men-dukung terciptanya 
kepuasan konsumen.
71
 
7. Physical Evidence (bukti fisik) 
Physical evidence berarti building yang merupakan bagian dari bukti fisik, 
karakteristik yang menjadi persyaratan yang bernilai tambah bagi konsumen da-
lam perusahaan barang dan jasa yang memiliki karakter.
72
 Physical evidence 
adalah keadaan atau kondisi yang didalamnya juga termasuk suasana perusahaan 
yang merupakan tempat beroperasinya barang dan jasa. Karakteristik lingkungan 
fisik merupakan segi paling nampak dalam kaitannya dengan situasi. Yang di-
maksud dengan situasi ini adalah situasi dan kondisi geografi dan lingkungan 
institusi, dekorasi, ruangan, suara, aroma, cahaya, cuaca, pelatakan dan layout 
yang nampak atau lingkungan yang penting sebagai obyek. 
73
 
Physical evidence (bukti fisik) ini merupakan suatu hal yang secara nyata 
turut mempengaruhi keputusan konsumen, untuk membeli dan menggunakan 
produk yang ditawarkan. Unsur-unsur yang termasuk di dalam phisical evidence 
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antara lain lingkungan fisik, dalam hal ini bangunan phisik, perabot/peralatan, per-
lengkapan, logo, warna dan barang-barang lainnya yang disatukan dengan service 
yang diberikan seperti tiket, sampul, label dan lain sebagainya.
74
 Perhatian ter-
hadap interior, perlengkapan bangunan, termasuk lightning system, dan tata ruang 
yang lapang menjadi perhatian penting dan dapat mempengaruhi mood pe-
ngunjung. Bangunan harus dapat menciptakan suasana dengan memperhatikan 
ambience sehingga memberikan pengalaman kepada pengunjung dan dapat mem-
berikan nilai tambah bagi pengunjung, khususnya menjadi syarat utama 
perusahaan.
75
 
Menurut Abuznaid, physical evidence (bukti fisik) yang menjadi parameter 
bauran pemasaran ada tiga, yaitu: 
1. Fasilitas eksterior 
2. Fasilitas interior 
3. Tangibles other (bukti fisik lainnya). 76 
 
Fasilitas eksterior, meliputi: desain eksterior, signane (simbol, arah, 
petunjuk), parkir, pemandangan, dan lingkungan sekitarnya. 
Fasilitas interior meliputi unsur-unsur desain interior, peralatan yang 
digunakan untuk melayani pelanggan secra langsung atau digunakan untuk 
menjalankan bisnis, signane (simbol, arah, petunjuk), tata letak, kualitas sirkulasi 
udara dan suhu. 
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Tangibles other (bukti fisik lainnya), yaitu seperti kartu nama, alat tulis 
pendukung proses, tagihan, laporan, penampilan karyawan, seragam dan brosur. 
Konsep Islam dalam pelayanan yang berkenaan dengan tampilan fisik 
hendaknya tidak menunjukkan kemewahan. Tetapi dalam Islam memberikan rasa 
nyaman,  aman dan  memudahkan  konsumen  untuk  membeli  produk  atau 
jasa. Tetapi  fasilitas  yang  membuat  konsumen  merasa  nyaman  memang  
penting, namun   bukanlah   fasilitas   yang   menonjolkan   kemewahan.   
Pernyataan   ini sebagaimana dalam Al-Qur’an At-Takaatsur ayat 1-5 yaitu: 
                      
                        
Terjemahnya: 
Bermegah-megahan telah melalaikan kamu. Sampai kamu masuk ke dalam 
kubur. Janganlah begitu, kelak kamu akan mengetahui (akibat perbuatanmu 
itu), dan janganlah begitu, kelak kamu akan mengetahui. Janganlah begitu, 
jika kamu mengetahui dengan pengetahuan yang yakin. 
Berdasarkan ayat diatas, maka dalam Islam tidak boleh bermegah- 
megahan. Contoh dalam hal bangunan, bangunan tidak boleh keluar dari 
porsinya, maksudnya tidak berlebihan, kecuali sesuai dengan kebutuhan. 
Begitupun dengan proses pengadaaan sarana dan prasanaranya tidak boleh 
melanggar syariat Islam. maksudnya bangunan tersebut diperoleh atau dibuat 
dengan tanpa melanggar syariat Islam. 
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C. Teori Pemasaran Dalam Islam (Syariah Marketing) 
 
1. Pemasaran Dalam Islam 
Syariah berasal dari kata syara’a al-syari’a yang berarti menerangkan atau 
menjelaskan sesuatu dari kata syir’a atau syar’iah yang berarti tempat yang 
dijadikan sarana untuk mengambil air secara langsung sehingga orang yang 
mengambilnya tidak memerlukan bantuan orang lain. Menururt Syaikh Al 
Qaradhawi pengertian syariah dalam pandangan Islam sangat luas dan 
komprehensif (al-syumul).  
Didalamnya mengandung makna mengatur seluruh aspek kehidupan, 
mulai dari aspek ibadah (hubungan manusia dengan Tuhannya), aspek 
keluarga, aspek bisnis (perdagangan, industri, perbankan asuransi dan 
lembaga lainnya) aspek ekonomi (permodalan, zakat, ghanimah) aspek 
hukum dan peradilan aspek undang-undang hingga hubungan antar- 
Negara.
77
  
 
Pemasaran merupakan bagian dari bentuk muamalah yang diperbolehkan 
dalam Islam sepanjang dalam prosesnya masih mematuhi peraturan dalam Islam 
dan menjauhi larangannya. Singkat kata, pemasaran merupakan praktik muamalah 
berdasarkan prinsip syariah Islam yang melibatkan pihak-pihak yang 
berkepentingan guna memperoleh manfaat dan nilai. Dengan demikian, 
pemasaran merupakan bentuk kesepakatan bisnis yang dibuat oleh manusia untuk 
ditaati oleh pihak-pihak yang berkomitmen.
78
 
Hermawan menyatakan: Syariah marketing is Strategic business discipline 
that directs the process of creating, offering and exchanging values  from 
one initiator to its stekholders, and the whole processshould be in 
accordance with muamalah principles Islam.
79
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Jika diterjemahkan penertian dari Syariah Marketing adalah sebuah di-
siplin bisnis strategis yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan 
perubahan value dari suatu inisiator kepada stakholdernya yang dalam ke-
seluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah (bisnis) 
dalam Islam.
80
 Dari defenisi tersebut mengindikasikan bahwa dalam syariah 
marketing seluruh proses baik proses penciptaan, proses penawaran maupun 
proses perubahan nilai (values) tidak boleh bertentangan dengan akad dan prinsip-
prinsip muamalah yang Islami. Sepanjang hal tersebut dapat dijamin dan 
penyimpangan-penyimpangan prinsip Islam tidak terjadi dalam suatu transaksi 
atau bisnis maka bentuk transaksi apapun dibolehkan. Sebagaimana dalam sebuah 
hadist bahwa yang artinya: 
biarkan apa yang telah aku biarkan unttuk kalian”(HR Ahmad,Bukhari, 
Muslim, Nasa‟i). 
Hadis tersebut diatas sesuai dengan firman Allah Swt dalam QS. Al 
Maidah/5:101.  
                      
                           
         
Terjemahnya : 
 
Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu menanyakan (kepada 
Nabimu) hal-hal yang jika diterangkan kepadamu akan menyusahkan kamu 
dan jika kamu menanyakan di waktu Al Quran itu diturunkan, niscaya akan 
diterangkan kepadamu, Allah memaafkan (kamu) tentang hal-hal itu. Allah 
Maha Pengampun lagi Maha Penyantun.
 81
 
 
Alqarasha menyebut bahwa ayat ini sebagai kelonggaran yang terinspirasi 
dari hadis marfu yang diriwayatkan oleh Salman bahwa apa yang dihalalkan 
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dalam kitabnya adalah halal dan apa yang diharamkan dalam kitabnya adalah 
haram. Semua ini menunjukkan bahwa sedikitnya beban dan luasnya kelonggaran 
bukanlah kebetulan melainkan kehendak Allah agar syariah Islam senantiasa 
abadi dan kekal sehingga sesuai dengan setiap zaman, daerah, dan keadaan 
apapun.
82
  
Lebih lanjut Hermawan menguraikan karakteristik dari syariah marketing  
ini terdiri atas beberapa unsur yaitu: 
1. Theisis (Rabbaniyah 
2. Etis (Akhlaqiah),  
3. Realistis (Al-Waqiiyyah),  
4. Humanistis (Humanistis). 83 
 
Theisis (Rabbaniyah), yakni berdasarkan Ketuhanan, yaitu satu keinginan 
bulat, bahwa semua gerak gerik manusia selalu berada dibawah pengawasan Ilahi, 
Yang Maha Kuasa, Maha Pencipta, Maha Pengawas. Nilai Rabbaniyah ini 
melekat atau menjadi darah daging dalam pribadi setiap Muslim, sehingga dapat 
mengeram perbuatan-perbuatan tercela dalam dunia bisnis. 
Etis (Akhlaqiah), artinya semua perilaku berjalan diatas norma etika yang 
berlaku umum. Etika adalah kata hati, dan kata hati ini adalah kata yang se-
benarnya, the will of God, tidak bisa dibohongi. Sebab itu, hal ini menjadi 
panduan para marketer syariah selalu memelihara setiap tutur kata, perilaku dalam 
berhubungan bisnis dengan siapa saja, konsumen, penyalur, toko, pemasok 
ataupun saingan. 
Realistis (Al-Waqiiyyah), artinya sesuai dengan kenyataan, jangan 
mengada-ada apalagi yang menjurus kepada kebohongan. Semua transaksi yang 
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dilakukan harus berlandaskan pada realita, tidak membeda-bedakan orang, suku 
dan warna kulit, semua tindakan penuh dengan kejujuran. Bahkan ajaran 
Rasulullah tentang sifat realistis ini ialah jika anda menjual barang ada cacatnya, 
maka katakan kepada calon pembeli bahwa barang ini ada sedikit cacat. 
Humanistis artinya berperi kemanusiaan, hormat menghormati sesama, 
marketing berusaha membuat kehidupan menjadi lebih baik. Jangan sampai 
kegiatan marketing malah sebaliknya merusak tatanan hidup dimasyarakat, seperti 
hidupnya gerombolan hewan. Juga dari segi marketer sendiri, jangan sampai 
menjadi manusia serakah, mau menguasai segalanya, menindas dan merugikan 
orang lain. 
2. Prinsip Pemasaran dalam Islam 
Dalam Islam peningkatan spritualitas manusia merupakan unsur penting 
dari kesejahteraan manusia dan usaha apa pun yang dilakukan untuk mencapai 
tujuan kiranya bertentangan dengan ajaran Islam akan berakhir dengan kegagalan 
dan kerusakan. Prinsip-prinsip bisnis dalam Islam menurut Ismanto, yaitu: 
a. Prinsip kesatuan (Tauhid) 
b. Prinsip kebolehan (Ibadah) 
c. Prinsip Keadilan (Al-„Adl) 
d. Prinsip kehendak bebas (Al-Hurriyah) 
e. Prinsip pertanggungjawaban  
f. Prinsip kebajikan dan kejujuran 
g. Prinsip kerelaan (Ar-Ridha) 
h. Prinsip kemanfaatan 
i. Prinsip haramnya riba.84 
 
Prinsip kesatuan adalah prinsip utama. Kegiatan apapun yang dilakukan 
manusia didasarkan pada nilai-nilai tauhid, karena akan melahirkan tekad bagi 
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pelaku bisnis atau pemasaran untuk tidak berlaku diskriminasi pada semua pelaku 
bisnis, tidak melakukan praktik bisnis yang terlarang. 
Prinsip kebolehan memberikan kebebasan bagi pelaku pemasaran untuk 
melakukan kegiatan bisnis apapun, kecuali jika terdapat dalil yang secara tegas 
melarang. Prinsip ini berhubungan dengan kehalalan dalam melakukan transaksi 
baik secara proses maupun objek yang ditransaksikan. 
Prinsip keadilan ini menekankan pada petingnya pelaku pemasaran untuk 
melakukan aktivitasnya lebih mengutamakan pada kemanfaatan dan memperoleh 
sesuatu sesuai dengan haknya. Karena itu, transaksi yang dilakukan untuk me-
menuhi rasa keadilan harus transparan, jujur, wajar dan tidak berlebihan. Seperti 
firman Allah swt, 
                       
                          
                               
                  
Terjemahan : 
Dan janganlah kamu dekati harta anak yatim, kecuali dengan cara yang 
lebih bermanfaat, hingga sampai ia dewasa. Dan sempurnakanlah takaran 
dan timbangan dengan adil. Kami tidak memikulkan beban kepada 
sesorang melainkan sekedar kesanggupannya. dan apabila kamu berkata, 
maka hendaklah kamu berlaku adil, kendatipun ia adalah ke-
rabat(mu)[519], dan penuhilah janji Allah[520]. yang demikian itu 
diperintahkan Allah kepadamu agar kamu ingat.
85
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[519] Maksudnya mengatakan yang sebenarnya meskipun merugikan 
Kerabat sendiri. 
[520] Maksudnya penuhilah segala perintah-perintah-Nya. 
 
Prinsip kehendak bebas ini manusia sebagai pelaku pemasaran diberikan 
kewenangan untuk melakukan kegiatan bisnis dengan cara melakukan janji, se-
hingga implikasinya adalah menepatinya maupun sisi lain yang terkadang juga 
mengingkarinya. 
Prinsip pertanggungjawaban ini akan mengubah perhitungan dalam per-
spektif ekonomi dan bisnis. Hal ini dikarenakan segala sesuatu dituntuk untuk 
terus mengacu pada prinsip keadilan. Pada tataran praktisnya pelaku bisnis harus 
menghitung margin secara benar, mengambil keuntungan secara wajar, mem-
berikan upah secara benar, system sharing melalui akad secara sah, malarang 
semua transaksi yang mengandung unsur gharar, serta praktik penipuan dan 
spekulasi. 
Prinsip kebajikan dan kejujuran yaitu dalam pelaksanaan bisnis meliputi 
niat, sikap, perilaku proses akad, transaksi, penetapan margin dan keuntungan. 
Realisasi dalam prinsip kebajikan ini mendorong para pelaku bisnis untuk ber-
sikap terbuka dan ramah. Sifat jujur merupakan aset penting dan menguntungkan 
secara jangka panjang bagi pelaku bisnis. 
Prinsip kerelaan ini mengedepankan pada kejelasan semua pelaku bisnis. 
Prinsip kerelaan ini merupakan dasar penerimaan objek transaksi yang jelas, ber-
sifat halal dan tidak bertentangan dengan ajaran Islam. Praktik bisnis yang di-
tekankan dalam Islam harus dilakukan dengan rela sama rela tanpa adanya 
paksaan dan intimidasi. 
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Prinsip kemanfaatan akan melahirkan kesejahteran manusia pada 
umumnya dan kesinambungan pada seluruh dimensi alam. Penerimaan prinsip 
manfaat dalam kegiatan pemasaran berkaitan dengan objek transaksi bisnis. Objek 
yang ditransaksikan dalam bisnis tidak hanya berlabel halal tetapi juga mem-
berikan manfaat bagi konsumen. 
Prinsip haramnya riba, prinsip ini merupakan salah satu implementasi dari 
prinsip keadilan. Praktik briba ini dalam aktivitas ekonomi terdapat unsur dhulm 
(aniaya). Artinya praktik riba ini ada pihak yang menzalimi dan pihak dizalimi. 
Karena itu, Islam memberikan solusi dengan menerapkan prinsip mudharabah dan 
musyarakah dalam menjalankan bisnis dan investasi. 
 
D. Pengertian Penjualan dan Volume Penjualan 
 
1. Pengertian Penjualan 
Penjualan adalah “interaksi antara individu saling bertemu muka yang 
ditunjukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai atau mempertahankan 
hubungan pertukaran sehingga menguntungkan bagi pihak lain.”86 Penjualan 
adalah “penerimaan yang diperoleh dari pengiriman barang dagangan atau dari 
penyerahan pelayanan dalam bursa sebagai barang pertimbangan.”87 
Penjualan adalah kegiatan pelengkap dari pembelian, untuk me-
mungkinkan terjadinya transaksi barang atau jasa. Karena itu kegiatan penjualan 
seperti halnya kegiatan pembelian, terdiri dari serangan kegiatan meliputi 
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penciptaan permintaan, menemukan calon pembeli, negosiasi harga, dan syarat-
syarat pembayaran.
88
 
Penjualan adalah bagaimana menciptakan hubungan jangka panjang  
dengan pelanggan melalui produk atau jasa perusahaan. Dalam hal ini, selling 
berarti sebuah taktik yang dapat mengintegrasikan perusahaan, pelanggan, dan 
relasi antara keduanya.
89
 Selling adalah suatu kegiatan yang ditujukan untuk 
mencari pembeli, mempengaruhi dan memberi petunjuk agar pembeli dapat 
menyesuaikan kebutuhannya dengan produk yang ditawarkan serta mengadakan 
perjanjian mengenai harga yang menguntungkan bagi kedua belah pihak”.90 
Menurut Malcolm H. B. McDonald memberikan defenisi secara sederhana 
tentang penjualan, bahwa penjualan adalah bagian dari pemasaran itu 
sendiri adalah salah satu bagian dari keseluruhan sistem pemasaran.
91
 
 
Jadi dari pengertian diatas, dapat disimpulkan bahhwa penjualan me-
rupakan proses sosial yang melibatkan individu maupun kelompok dalam 
pemenuhan kebutuhan barang dan jasa melalui proses transaksi.  
2. Pengertian Volume Penjualan 
Volume penjualan adalah “banyaknya jumlah omzet yang diterima akibat 
penawaran dan volume penjualan secara kontinyu dan menguntungkan, sehingga 
terjadi peningkatan nilai ekonomis dari suatu kegiatan jasa.”92 Volume penjualan 
merupakan hasil akhir yang dicapai perusahaan dari hasil penjualan produk yang 
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dihasilkan oleh perusahaan tersebut. Volume penjualan tidak memisahkan secara 
tunai maupun kredit tetapi terhitung secara keseluruhan dari total yang dicapainya. 
Seandainya volume penjualan meningkat dan biaya distribusinya menurun maka 
pencapaian laba perusahaan juga menurun.
93
 
Volume penjualan dipengaruhi oleh dua faktor lingkungan yaitu: (1) faktor 
lingkungan tak terkendali terdiri dari lingkungan persaingan, ekonomi, teknologi, 
politik, hukum, dan sosial budaya; (2) faktor lingkungan terkendali adalah faktor 
lingkungan yang mempengaruhi pemasaran termasuk penjualan yang berada di 
dalam perusahaan. Faktor-faktor tersebut adalah faktor-faktor yang mem-
pengaruhi pemasaran termasuk penjualan yang berada di dalam perusahaan.
94
 
Volume penjualan dapat dijabarkan sebagai umpan balik dari kegiatan 
pemasaran yang dilaksanakan oleh perusahaan. Penjualan mempunyai pengertian 
yang bermacam-macam tergantung pada lingkup permasalahan yang sedang 
dibahas. Menurut Kotler dan Amstrong (1998), penjualan dalam lingkup kegiatan, 
sering disalah artikan dengan pengertian pemasaran. Penjualan dalam lingkup ini 
lebih berarti tindakan menjual barang atau jasa. Kegiatan pemasaran adalah 
penjualan dalam lingkup hasil atau pendapatan berarti penilaian atas penjualan 
nyata perusahaan dalam suatu periode.
95
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E. Konsep Penjualan 
 
Konsep penjualan merupakan “konsep yang memperhatikan jumlah per-
mintaan pasar untuk sebuah produk, dan perusahaan akan memproduksi sebuah 
produk disesuaikan dengan keinginan pasar.”96 Konsep penjualan adalah orientasi 
manajemen yang menganggap konsumen akan melakukan atau tidak melakukan 
pembelian produk-produk perusahaan didasarkan atas pertimbangan usaha-usaha 
nyata yang dilakukan untuk menggugah atau mendorong minat akan produk ter-
sebut. Yang secara implisit terkandung dalam pandangan konsep penjualan ini 
adalah: 
1. Konsumen mempunyai kecenderungan normal untuk tidak melakukan 
pembelian produk yang tidak penting. 
2. Konsumen dapat didorong untuk membeli lebih banyak melalui berbagai 
peralatan atau usaha-usaha yang mendorong pembelian. 
3. Tugas organisasi adalah untuk mengorganisasi bagian yang sangat 
berorientasi pada penjualan sebagai kunci untuk menarik dana 
mempertahankan langganan.
97
 
 
Adapun kegiatan penjualan antara lain: 
a. Tekanannya pada produk. 
b. Perusahaan pertama-tama membuat produk dan kemudian bagaimana 
menjualnya. 
c. Manajemen berorientasi laba volume penjualan. 
d. Perencanaan berorientasi ke jangka pendek, berdasarkan produk dan pasar. 
e. Tekanannya pada kebutuhan penjual.98 
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F. Jenis dan Faktor Penjualan 
 
 
1. Jenis-jenis penjualan 
Penjualan memiliki beberapa jenis penjualan, diantaranya adalah sebagai 
berikut : 
a. Penjualan tunai 
Penjualan tunai dilaksanakan oleh “perusahaan dengan cara mewajibkan 
pembeli melakukan pembayaran harga barang terlebih dahulu sebelum 
barang diserahkan oleh perusahaan kepada pembeli.”99 
b. Penjualan kredit  
Penjualan kredit dilaksanakan oleh perusahaan dengan cara mengirimkan 
barang sesuai dengan order yang diterima dari pembeli dan untuk jangka 
waktu tertentu perusahaan mempunyai tagihan kepada pembeli tersebut.
100
 
 
2. Faktor-faktor penjualan 
 
Dalam prakteknya, faktor-faktor penjualan dipengaruhi oleh :  
a. Kondisi dan kemampuan menjual  
Transaksi jual-beli atau pemindahan hak milik secara komersial atas 
barang dan jasa itu pada prinsipnya melibatkan dua pihak, yaitu penjual sebagai 
pihak pertama dan pembeli sebagai pihak kedua. Penjual harus dapat meyakinkan 
kepada pembelinya agar dapat berhasil mencapai sasaran penjualan yang 
diharapkan. Penjual harus memahami jenis karakteristik produk yang ditawarkan, 
harga produk, dan syarat  penjualan seperti pembayaran, penghantaran, pelayanan 
purna jual, dan garansi.  
b. Kondisi pasar 
Pasar sebagai kelompok pembeli atau pihak yang menjadi sasaran dalam 
penjualan. Faktor-faktor kondisi pasar yang perlu diperhatikan adalah jenis pasar, 
kelompok pembeli, segmen pasar, daya beli, frekuensi pembelian, keinginan dan 
kebutuhannya.  
c. Modal 
Penjual harus memperkenalkan dulu atau membawa produknya kepada 
pembeli, diperlukan adanya sarana serta usaha seperti alat transport, tempat 
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peragaan baik dalam perusahaan maupun di luar perusahaan, usaha promosi, dan 
lain-lain, dimana semuanya itu disebut dengan modal.   
d. Kondisi organisasi perusahaan 
Pada perusahaan kecil, jumlah tenaga kerjanya lebih sedikit, sistem 
organisasinya lebih sederhana, masalahmasalah yang dihadapi serta sarana yang 
dimilikinya tidak sekompleks perusahaan besar. Masalah penjualan ditangani 
sendiri oleh pimpinan dan tidak diberikan pada orang lain.   
e. Faktor lain 
Faktor-faktor lain umumnya seperti periklanan, peragaan, kampanye, 
pemberian hadiah sering mempengaruhi penjualan.
101
 
 
 
G. Sejarah menenun dan Pengertian Lipaq Saqbe 
 
1. Sejarah menenun 
Menurut catatan sejarah, sarung berasal dari Yaman. Di negeri itu sarung 
biasa disebut futah. Sarung juga dikenal dengan namaizaar, wazaar atau ma'awis. 
Masyarakat di negara Oman menyebut sarung dengan namawizaar. Orang Arab 
Saudi mengenalnya dengan namaizaar. Dalam Ensiklopedia Britanica, 
disebutkan, sarung telah menjadi pakaian tradisonal masyarakat Yaman. Sarung 
diyakini telah diproduksi dan digunakan masyarakat tradisional Yaman sejak 
zaman dulu. Hingga kini, tradisi itu masih tetap melekat kuat.
102
 
Kapan masuknya kebudayaan manette (menenun) ke Indonesia ini tidak 
ada satupun sumber yang dapat memastikannya secara pasti, akan tetapi 
berdasarkan hasil penemuan tentang aneka ragam alat-alat tenun yang ada dan 
masih dipergunakan oleh berbagai suku di Indonesia hingga saat ini, dapat 
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diketahui bahwa kebudayaan dalam hal menenun timbul bersama dengan adanya 
peradaban manusia. Pada awalnya sebelum adanya hasil tenunan yang diproduksi 
secara tradisional maka kulit kayu dan daun kayu serta kulit binatang yang semula 
dipergunakan sebagai pakaian penutup badan manusiaterutama dengan menutup 
bagian vital, lalu kemudian sesuai dengan kemajuan peradaban akhirnya diganti 
dengan pakaian yang didapatkan lewat kepandaian dengan cara menenun yang 
dalam bahasa Mandar disebut manette. Keterampilan awal adalah dimulai lewat 
keterampilan menganyam yang dalam bahasa Mandar disebut mambittang 
mappasitambeng.
103
 
2. Pengertian lipaq saqbe 
Kamus Mode Indonesia menjelaskan sarung merupakan “kain tenun atau 
batik yang berbentuk tabung, dikenakan oleh kaum pria maupun wanita 
diberbagai daerah di Indonesia untuk menutupi tubuh bagian bawah atau dapat 
juga digunakan sebagai selimut”.104 Lipa‟ saqbe Mandar (sarung sutra Mandar) 
adalah salah satu benda kebudayaan masyarakat Mandar yang terbuat dari 
sepotong kain lebar yang dijahit pada kedua ujungnnya dan berasal dari benang 
yang dihasilkan dari ulat sutra.
105
 
Kualitas dari sutra Mandar ditentukan oleh bahan, motif dan pewarnaan. 
Bahan sarung sutra Mandar dibuat dari benang sutra yang ditenun sehingga 
menjadi sebuah sarung. Dari segi pewarnaan sarung Mandar jika dibandingkan 
dengan sarung suku Bugis maupun suku Makassar maka tampak secara jelas 
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adanya perbedaan yang mencolok. Perbedaan ini tercermin antara lain dalam tata 
warna dan motif dari sutra yang dibuat.
106
 
Seiring berjalannya waktu, tenunan tradisional sutra mengalami 
perkembangna mengikuti zaman. Perkembangan itu terdorong oleh aspek internal 
dalam kebudayaan Mandar dan juga aspek eksternal. Demikian halnya dalam hal 
berbusana, merekapun membutuhkan pakaian yang tidak lagi terpaku pada masa 
lalu dengan warna-warna suram dan gelap, sehingga warna-warna dan motif 
sarung sutra yang mereka tenun semakin lebih bervariatif. Sarung sutra Mandar 
(lipa‟ sa‟be) merupakan salah satu warisan budaya Mandar yang sampai saat ini 
masih dilestarikan yang memiliki nilai jual yang tinggi yang dapat dibuat oleh 
perempuan-perempuan Mandar. Alat tenun yang digunakan oleh pengrajin masih 
tradisional yang difungsikan secara manual dalam proses pembuatannya, sehingga 
membutuhkan ketelitian dan kesabaran dengan waktu yang cukup lama dengan 
pemilihan bahan sesuai dengan keinginan konsumen.
107
 
Jadi pengetahuan dalam hal menenun bagi setiap orang Mandar dengan 
bahan yang digunakan yaitu: saqbe (benang sutra) sebagai salah satu komoditi 
utama di Mandar yang dikenal dengan dengan nama lipa‟ saqbe Mandar. 
Meskipun masyarakat Mandar telah memasuki era modern dengan berbagai 
kemajan teknologi yang semakin canggih namun dalam menenun kain sutra 
mereka tetap mempertahankan alat tenun tradisonal (gedokan atau dalam bahasa 
Mandar disebut panette). 
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H. Kerangka Pikir Teoritis 
 
Pengusaha yang mempunyai usaha perdagangan dan eceran harus selalu 
berupaya bagaimana cara untuk meningkatkan volume penjualan. Untuk 
meningkatkan volume penjualan pengusaha harus memiliki people yang memiliki 
pengetahuan yang baik dan bertanggungjawab, sehingga bisa mempengaruhi 
konsumen untuk puas dan loyal. Dan dari elemen process, kegiatan yang 
menunjukkan bagaimana pelayanan diberikan kepada konsumen selama 
melakukan pembelian barang atau jasa, sehingga elemen ini menjadi salah satu 
faktor yang sangat mendukung dalam menarik konsumen. Dalam physical 
evidence turut mempengaruhi keputusan konsumen, karena physical evidence 
merupakan bukti fisik dari perusahaan itu sendiri, seperti dekorasi, ruangan, suara, 
aroma, cahaya, cuaca, pelatakan dan layout yang nampak atau lingkungan yang 
penting sebagai obyek, sehingga dan dapat memberikan nilai tambah bagi 
pengunjung. 
Dengan demikian kerangka pikir dalam penelitian ini, yaitu: 
Gambar 2.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bauran Pemasaran 
People Process Physical  Evidence 
Volume Penjualan (Y) 
Hasil 
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Kerangka pemikiran teoritis yag disajikan diatas menjelaskan bahwa ada 
hubugan antara variabel People (X1), Process (X2), dan Phisical evidence (X3),   
terhadap peningkatan volume penjualan. Apabila terjadi perubahan diantara ketiga 
variabel tersebut maka akan mempengaruhi hasil dari volume penjualan. 
 
I. Hipotesis 
 
Secara etimologis, “hipotesis dibentuk dari dua kata, yaitu kata hypo 
berarti kurang dan kata thesis adalah pendapat.”108 Hipotesis merupakan proposisi 
yang akan diuji keberlakuannya, atau merupakan suatu jawaban sementara atas 
pertanyaan penelitian.
109
 Jadi hipotesis dapat didefinisikan sebagai “jawaban 
sementara yang kebenarannya masih harus diuji atau rangkuman simpulan teoritis 
yang diperoleh dari tinjauan pustaka.”110 Hipotesis yang dikembangkan dalam 
penelitian ini adalah berdasarkan  tinjauan  pustaka  dan penelitian sebelumya 
yang diuraikan sebagai berikut : 
H1: “diduga variabel people (orang) berpengaruh terhadap Peningkatan 
Volume Penjualan Lipaq Saqbe Mandar (Sarung Sutra Mandar) di Malolo Group, 
Kabupaten Polewali Mandar.” 
H2: “diduga  process (proses) berpengaruh terhadap Peningkatan Volume 
Penjualan Lipa Saqbe Mandar (Sarung Sutra Mandar) di Malolo Group, 
Kabupaten Polewali Mandar.” 
H3: “diduga  phisical evidance (bukti fisik) berpengaruh terhadap 
Peningkatan Volume Penjualan Lipa Saqbe Mandar (Sarung Sutra Mandar) di 
Malolo Group, Kabupaten Polewali Mandar.” 
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BAB  III 
 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
A. Jenis Metode Penelitian 
 
Metode penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif. Penelitian 
kuantitatif dapat diartikan sebagai penelitian yang berlandaskan pada falsafah 
positivisme, digunakan untuk penelitian pada populasi atau sampel tertentu, 
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat 
kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah di-
tetapkan.
111
 Penelitian kuantitatif juga dapat didefenisikan sebagai “penelitian 
yang menggunakan analisis data yang berbentuk numerik/angka.”112 Penelitian 
ku-antitatif adalah penelitian yang dilakukan dengan mengumpulkan data yang 
berupa angka, atau data berupa kata-kata atau kalimat yang dikonversi menjadi 
data yang berbentuk angka-angka.
113
 Untuk mengumpulkan data dalam penelitian 
kuantitatif, ada berbagai macam jenis, antara lain penelitian survei, penelitian 
eksperimen, analisis data sekunder.
114
 
Jenis pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 
korelasional/asosiatif. Penelitian asosiatif adalah penelitian yang dilakukan untuk 
mencari hubungan atau pengaruh satu atau lebih variabel independen dengan satu 
atau lebih variabel dependen.
115
 Penelitian asosiatif merupakan “suatu penelitian 
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yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih.”116 
Dalam penelitian asosiatif dapat menunjukan koefisien korelasi yang positif yang 
menunjukan hubungan yang berbanding lurus atau kesejajaran dan bisa koefisien 
korelsi negatif menunjukkan hubungan yang berbanding terbalik atau ke-
tidaksejajaran.
117
 
 
B. Lokasi Penelitian 
 
Lokasi penelitian yaitu di Malolo Group, Kabupaten Polewali Mandar. 
Waktu yang diperlukan dalam penelitian yaitu ± 1 bulan. 
 
C. Sumber Data 
 
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah “data primer yang 
merupakan data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh suatu organisasi atau 
perorangan langsung dari objeknya.”118 Data primer juga dapat diartikan sebagai 
“data yang diambil dari sumber data primer atau sumber pertama dilapangan, 
seperti wawancara maupun hasil mengisi kusioner.”119  
 
D. Populasi dan Sampel 
 
1. Populasi 
Populasi adalah “keseluruhan subjek atau objek yang berada pada suatu 
wilayah dan memenuhi syarat-syarat tertentu berkaitan dengan masalah pe-
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nelitian.”120 Selain itu populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas 
objek/subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan 
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Jadi populasi bukan 
hanya orang, tetapi juga objek dan benda-benda alam lainnya.
121
 Dalam penelitian 
ini pupulasinya adalah seluruh konsumen dan pelanggan lipaq saqbe Mandar 
(sarung sutra Mandar) pada Malolo Grup. 
Adapun jenis populasi terbagi dua, yaitu: 
a. Populasi fini, artinya jumlah individu ditentukan 
b. Populasi infinit, artinya jumlah individu tidak terhingga atau tidak diketahui 
dengan pasti.
122
 
 
2. Sampel 
 
Sampel adalah “sebagian dari jumlah populasi, terdiri dari beberapa ang-
gota populasi.”123 Untuk itu sampel yang diambil dari populasi harus mampu 
mewakili populasi. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-
probability sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi ke-
sempatan atau peluang sama bagi setiap unsur  atau anggota populasi untuk dipilih 
menjadi sampel.
124
 Teknik penentuan sampel yang digunakan yaitu sampling 
incidental, yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, siapa saja yang 
secara kebetulan/insidental bertemu dengan peneliti, bila dipandang orang ter-
sebut mampu dan cocok sebagai sumber data. Dalam penelitian ini jumlah 
populasi tidak diketahui secara pasti atau tak terhingga, maka  untuk penentuan 
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jumlah minimal sampel menurut Roscoe memberikan saran-saran tentang ukuran 
sampel untuk penelitian ini sebagai berikut: 
a. Ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30-500 
b. Bila sampel dibagi dalam kategori (misalnya:pria-wanita, pegawai negeri-
swasta dan lain-lain) maka jumlah anggota sampel setiap kategori minimal 30. 
c. Bila dalam penelitian akan melakukan analisis dengan multivariate (korelasi 
atau regresi ganda misalnya), maka jumlah anggota sampel minimal 10 kali 
dari jumlah variabel yang diteliti. Misalnya variabel penelitianya ada 5 
(independen + dependen), maka jumlah anggota sampelnya = 10 x 5 =50. 
d. Untuk peneliti eksperimen yang sederhana, yang menggunakan kelompok 
eksperimen dan kelompok control, maka jumlah anggota sampel masing-
masing kelompok antara 10 s/d 20. 
125
 
 
Berdasarkan saran pada point ke-3 Roscoe diatas, penelitian ini 
menggunakan 4 Variabel (3 independen + 1 dependen) maka jumlah anggota 
sampel minimal = 10 x 4 = 40. Selain itu juga untuk memudahkan penelitian ini, 
maka peneliti membulatkan menjadi 86 responden. 
 
E. Tehnik Pengumpulan Data 
 
1. Wawancara 
Wawancara merupakan tehnik pengumpulan data yang dilakukan melalui 
tatap muka dan tanya jawab, antara pewawancara dan responden dengan meng-
gunakan alat yang dinamakan panduan wawancara.
126
 Wawancara juga dapat 
diartikan sebagai “metode pengumpulan data dengan cara penliti mengajukan 
pertanyaan secara lisan kepada seorang informan atau responden.”127  
2. Kuesioner  (Angket) 
Kosioner adalah suatu teknik pengumpulan informasi yang memungkinkan 
analis mempelajari sikap-sikap, keyakinan, perilaku, dan karakteristik beberapa 
orang utama didalam organisasi yang  bisa terpengaruh oleh sistem yang diajukan 
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atau oleh sistem yang sudah ada.
128
 Adapun prosedur dalam metode pengumpulan 
data ini yaitu, membagikan kusioner tersebut, lalu responden diminta untuk 
mengisi kusioner pada lembar jawaban yang telah disediakan, kemudian lembar 
kusioner dikumpulkan, diseleksi, diolah dan dianalisis. Kusioner yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah angket tertutup dengan alternatif jawaban responden 
telah disediakan oleh peneliti, berdasarkan skala likert 5 titik versi asli dari Dr. 
Rensist Likert.
129
 
a.  Sangat  Tidak Setuju (STS) : skor/bobot 1 
b.  Tidak Setuju (SS)         : skor/bobot 2 
c. Netral (N)    : skor/bobot 3 
d. Setuju (S)    : skor/bobot 4 
e. Sangat setuju (SS)          : skor/bobot 5 
 
F. Tehnik Analisis Data 
 
1. Uji Kualitas Data 
a. Pengujian Validitas 
Uji validitas dilakukan untuk “menunjukkan sejauh mana suatu alat 
pengukur itu mengukur  apa yang diukur.”130 Program computer statistic seperti 
SPSS  for  windows  digunakan  oleh penulis dalam pengujian validitas ini. Dalam 
suatu penelitian yang bersifat deskriptif, maupun eksplanatif yang melibatkan 
variabel/konsep yang tidak bisa diukur secara langsung, masalah validitas tidak 
sederhana, di dalamnya juga menyangkut penjabaran konsep dari tingkat teoritis 
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dan empiris (indikator), namun  bagaimana tidak suatu instrumen penelitian harus 
valid agar hasilnya dapat dipercaya.
131
 Untuk mencapai tingkat validitas yang 
baik, pengukuran menjadi komponen dalam analisis isi. Pengukuran melibatkan 
proses operasionalisasi yang merupakan sebuah langkah untuk menghubungkan 
konsep teoritis dengan konsep empiris.
132
 
b. Uji Realibilitas 
Realibitas adalah untuk mengetahui sejauh mana hasil pengukuran tetap 
konsisten, apabila dilakukan pengukuran dua kali terhadap gejala yang sama 
dengan menggunakan alat yang sama pula.
133
 Reabilitas adalah alat untuk 
mengukur suatu kusioner yang merupakan indikator dari suatu variabel. Suatu 
kusioner dikatakan reliable atau handal jika jawaban pertanyaan adalah konsisten 
atau stabil dari waktu kewaktu. Alat ukur yang digunakan untuk mengukur 
reabilitas adalah uji statistik Alpha Cronbach (a). Variabel dikatakan realibel jika 
nilai  Alpha Cronbach  (a) > 0,6.
134
 
Reabilitas sebenarnya alat untuk mengukur suatu kusioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kusioner dikatakan 
realibel atau handal jika jawaban seseorang terhadap peryataan adalah konsisten 
atau stabil dari waktu ke waktu. Menurut Nunnally SPSS memberikan fasilitas 
untuk mengukur reabilitas dengan uji statistic Cronbach Alpha (α). Suatu konstruk 
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atau variabel dikatakan realibel jika memberikan nilai Cronbach Alpha (α) > 
70.
135
 
2. Uji Asumsi Klasik 
Dalam penggunaan regresi, terdapat beberapa asumsi dasar yang dapat 
menghasilkan estimator linear yang terbaik dari model regresi yang diperoleh dari 
metode kuadrat terkecil biasanya dengan terpenuhinya asumsi tersebut, maka hasil 
yang diperoleh dapat lebih akurat dan mendekati atau sama dengan kenyataan. 
Adapun masing-masing dasar itu dikenal sebagai asumsi klasik sebagai berikut : 
a. Uji Multikolinieritas 
Uji moltikolinieritas perlu dilakukan untuk menguji apakah pada model 
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (Independent). Model 
regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel bebas. Jika 
variabel independen saling berkolerasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogal. 
Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolonieritas didalam model regresi 
adalah sebagai berikut : 
1. Nilai tolerance dan lawannya. 
2. Variance inflation factor (VIF) 
 
Kedua ukuran ini menunjukan setiap variabel independen manakah yang 
dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Tolerance mengukur variabilitas 
variabel independen yang terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel independen 
lainnya. Jadi nilai  tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi (karena 
VIF = 1/tolerance). Nilai cutoff yang umum dipakai adalah untuk menunjukan 
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adanya multikoloneritas adalah nilai tolerance ≤ 0.10 atau sama dengan nilai VIF 
≥ 10.136 
b. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual suatu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Jika pengamatan residual suatu pengamatan ke 
pangamatan lain tetap maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut 
heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas. Cara 
untuk mengetahui ada atau tidaknya  heteroskedastisitas  melalui uji Glejser.  
Jika variabel independen signifikan secara statistik mempengaruhi variabel 
dependen, maka ada indikasi terjadi heteroskedastisitas. Sedangkan jika hasil 
output SPSS menunjukan tidak ada satupun variabel independen yang signifikan 
secara statistik mempengaruhi variabel dependen nilai Absolut Ut (AbsUT). 
Dengan menggunakan signifikansi tingkat kepercayaan 5%.
137
 
c. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui 
bahwa uji t dan uji F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi 
normal.
138
 Kalau asumsi ini dilanggar maka uji statistik menjadi titik valid untuk 
jadi sampel kecil. Pada prinsipnya normalitas dapat dideteksi dengan meng-
gunakan uji statistic non-parametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S). Dengan melihat 
nila Test statistic Kolmogorov-Smirnov dengan tingkat signifikansi 5%. Apabila 
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hasil output menunjukan nilai diatas signifikansi 0.05 berarti data residual 
terdistribusi secara normal, sedangkan apabila nilainya signifikan dibawah 0,05 
maka data tidak terdistribusi secara normal.
139
 
d. Uji Autokorelasi 
Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apaka dalam model regresi linear 
ada korelasi antar hubungan pada periode t dengan kesalahan pengganngu pada 
periode t -1(sebelumnya). Jika terjadi korelasi, maka dinamakan ada problem 
autokorelasi. Masalah ini muncul karena residual (kesalahan pengganggu) tidak 
bebas dari satu observasi ke observasi lainnya. Untuk mengetahui adanya 
autokorelasi pada model regresi dapat dilakukan dengan cara uji Durbin-Wutson 
(DW test). Uji DW hanya digunkan untuk autokorelasi tingkat satu dan 
mensyaratkan adanya intercept dalam model regresi dan tidak adanya variabel lag 
diantara variabel independen, dengan menguji hipotesis.
140
 
Berikut ini adalah tabel pengambilan keputusan ada atau tidaknya 
autokorelasi 
Tabel 3.1 
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Tidak ada autokorelasi positif 
Tidak ada autokorelasi positif  
Tidak ada autokorelasi negatif 
Tidak ada autokorelasi negative 
Tidak ada  autokorelasi 
Positif atau negative 
Tolak 
No Decision 
Tolak 
No Decision 
Tidak ditolak 
0<d<dl 
dl ≤ d ≤ du 
4-dl < d < 4 
4-du ≤ d ≤ 4-dl 
du < d < 4-du 
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3. Analisi Regresi  
a. Analisis Regresi Berganda 
Regresi linear berganda merupakan regresi linear untuk pengujian lebih 
dari dua variabel bebas (independent). Dalam analisis regresi, selain menunjukkan 
kekuatan hubungan antara dua variabel atau lebih, juga menunjukkan arah 
hubungan antara variabel terikat (dependent) dan variabel bebas (independent). 
Variabel terikat (dependent) diasumsikan random/stokastik yang berarti memiliki 
distribusi probalistik. Variabel bebas (independent) diasumsikan memiliki nilai 
tetap (dalam pengambilan sampel yang berulang). 
Analisis regresi berganda adalah pengembangan dari regresi sederhana 
untuk memprediksi permintaan yang akan datang berdasarkan data masa lalu 
untuk mengetahui pengaruh satu atau lebih variabel bebas (independent) terhadap 
satu variabel terikat (dependent) pada penelitian digunakan untuk menganalisis  
apakah ada pegaruh dua atau lebih variabel bebas (independent) dengan satu 
variabel terikat dalam penelitian, yang dinyatakan dengan  persamaan:
141
  
Y = a +bl x1 + b2 x2 + b3 x3 + e. 
 keterangan :  
Y = Hasil Penjualan 
 a = konstanta  
 b = koefisien regresi 
X1 = People, 
X2 = Process,  
X3 = Physical evidence, 
e = error 3. 
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b. Koefisien Determinasi (R2) 
 
Koefisien determinasi (R
2
) menjelaskan seberapa besar paranan variabel 
independent terhadap variabel dependent.
142
 Dalam regresi linear ganda koefisien 
determinasi merupakan sumbangan/kontribusi variabel bebas terhadap variabel 
terikat. Nilai R
2
 berkisar antara 0 sampai 1, semakin mendekati angka 1 
persamaan garis regresi adalah semakin baik. Dikatakan tidak baik jika semakin 
mendekati nilai 0. 
Koefisien determinasi intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model 
dalam menerangkan variasi variabel inependen. Nilai koefisien determinasi 
berkisar antara 1 dan 0. Nilai R
2
 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel 
independen dalam menjelaskan variasi variabel amat terbatas. Nilai yang 
mendekati 1 berarti variabel-variabel memberikan hampir semua informasi untuk 
memprediksi variasi variabel dependen.
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c. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F) 
Uji  ini  diakukan  untuk  mengetahui  pengaruh  variabel independent 
secara signifikan terhadap variabel dependent. Jika Fhitung < Ftabel, maka secara 
bersama sama variabel independen tidak memiliki pengaruh terhadap variabel 
dependen (tidak signifikan) dengan kata lain perubahan yang terjadi pada variabel 
terikat tidak dapat dijelaskan oleh perubahan variabel bebas (independent), 
dimana tingkat signifikasi yang digunakan yaitu 5%. Untuk mengetahui apakah 
semua variabel penjelas yang digunakan dalam model regresi secara serentak atau 
bersama-sama berpengaruh terhadap variabel yang dijelaskan, digunakan uji 
statistik F, hipotesis yang digunakan adalah 
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H0 : β1 = β2 = β3 = 0  
Semua variabel independent tidak dipengaruhi variabel dependent secara 
bersama-sama. 
H1 : β1 = β2 = β3 ≠ 0  
Semua variabel independent dipengaruhi variabel dependent secara 
bersama-sama. 
d. Uji Signifikan (uji t) 
Uji t pada dasarnya menunjukan seberapa jauh pengaruh variabel bebas 
secara individual dalam menerangkan variasi-variabel terikat.
144
 Tujuan dari uji t 
adalah untuk menguji koefisien regresi secara individual. Nilai t tabel yang 
diperoleh dibadingkan dengan nilai t hitung, bila t hitung > dari t table, maka Ho 
ditolak, sehingga dapat  disimpulkan bahwa variabel independen berpengaruh 
pada variabel dependen. Begitu pun sebaliknya jika t hitung < t tabel maka Ho 
diterima, dengan kesimpulan bahwa variabel independen tidak berpengaruh 
terhadap variabel dependen. 
 
G. Defenisi Opersional 
 
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri atas dua variabel 
yaitu : variabel independent (variabel bebas) dan variabel dependent (variabel 
terikat). Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi varabel lain 
atau variabel terikat. Sedangkan variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi 
oleh variabel independen.
145
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1. Variabel Bebas (Independent variable)  
Variabel bebas (Independent variable) merupakan variabel yang me-
mengaruhi variabel lain atau menghasilkan akibat pada variabel yang lain, yang 
pada umumnya berada dalam urutan tata waktu yang terjadi lebih dulu.
146
 Ke-
beradaan variabel ini dalam penelitian kuantitatif merupakan “variabel yang men-
jelaskan terjadinya fokus atau topik penelitian.”147 Variabel ini biasanya di-
simbolkan dengan variabel “x”. 
a. People (orang) (X1), berarti karyawan yang terlibat secara langsung dalam 
proses penjualan yang mempunyai kompetensi dalam memasarkan produk. 
Adapun indikator dari people, yaitu: 
1. Sedia dan siap membantu 
2. Keramahan dan kesediaan membantu 
3. Menawarkan barang sesuai dengan kualitas 
4. Simpatik dan ramah dalam pelayanan 
5. Dapat memberikan solusi pemecahan masalah 
 
b. Process (proses) (X2), berarti elemen process ini mempunyai arti kegiatan yang 
menunjukkan bagaimana melayani konsumen atau pelanggan selama 
melakukan pembelian barang dari semua kalangan tanpa membeda-bedakan. 
Adapun indikator dari variabel proses, sebagai berikut: 
1. Kecepatan pembayaran 
2. Kejelasan batas waktu pembayaran   
3. Secara keseluruhan layanan yang diberikan cukup baik dan cepat 
4. Kejelasan informasi produk  
5. Jam buka usaha kecil 
 
c. Physical evidence (bukti fisik) (X3), berarti keadaan lingkungan fisik atau sa-
rana fisik. Adapun indikator dari variabel physical evidence, sebagai berikut: 
1. Desain dan tata ruang usaha yang rapi 
                                                          
146
Nanang Martono, Metode Penelitian Kuantitatif, (Jakarta: Rajawali Pers, 2014), h. 61. 
147
Bambang Prasetyo dan Lina Miftahul Jannah, Metode Penelitian Kuantitaf Teori dan 
Aplikasi, ( Jakarta: Rajawali Pers, 2014), h. 67. 
63 
 
 
2. Desain tata ruang klinik yang mendukung terhadap layanan  
3. Tersedia sarana tempat parkir 
4. Dekorasi ruangan artinya hiasan ruangan klinik yang dapat menimbulkan   
suasana nyaman. 
5. Kondisi kebersihan lingkungan 
 
2. Variabel terikat (Dependent) 
Variabel terikat (Dependent) merupakan “variabel yang dipengaruhi atau 
menjadi akibat karena adanya variabel lain (variabel bebas).”148 Keberadaan 
variabel ini dalam penelitian kuantitaf adalah sebagai “variabel yang dijelaskan 
dalam fokus atau topik penelitian.”149 Dalam penelitian ini yang menjadi variabel 
terikat adalah Volume Penjualan (Y). Adapun indikarornya, sebagai berikut: 
1. Peningkatan pembelian karena pelayanan yang sesuai dan ramah 
2. Tersedia motif yang beragam sehingga meningkatkan volume pembelian. 
3. Tersedia keragaman warna sehingga meningkatkan volume pembelian. 
4. Potongan harga meningkatkan volume penjualan. 
5. Promosi meningkatkan volume penjualan. 
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BAB IV 
HASIL PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Malolo Group 
1. Sejarah Malolo Group 
Malolo Group adalah bentuk usaha yang dikenal dengan konsumennya 
sebagai penyedia busana dan lipaq saqbe Mandar (sarung sutra Mandar). 
Malolo Group di bentuk oleh 3 orang, yaitu Agung sebagai pemasar busana 
sekaligus pembuatan paver bag, Alamsyah sebagai fotografer dari produk Malolo 
Group, dan khusus untuk pembuatan dan pemasaran lipaq saqbe Mandar di 
lakukan oleh kak Rianna Dahlan sebagai owner. Dalam pembuatan lipaq saqbe 
Mandar kak Rianna Dahlan sudah lama melakoni atau menggeluti usaha pada 
usaha 13 tahun. Malolo di launcing pada tahun 2017, namum dalam wacana 
nama Malolo sudah ada pada tahun 2014.  
Asal kata Malolo dalam bahasa Mandar yaitu cantik, indah, dan bagus. 
Kata cantik pada Malolo memiliki makna, cantik dari kepribadian, tutur kata dan 
tingkah laku, dan kata indah maksudnya indah bila dipandang dan kata bagus 
memiliki makna kualitas produk dan jasanya bagus. Awalnya lipaq saqbe 
Mandar hanya digunakan sebagai sarung tetapi sekarang lipaq saqbe Mandar bisa 
juga dibuat sebagai busana. Menenun sarung sutera bagi orang-orang Mandar di 
Sulawesi Barat sudah menjadi kebiasaan atau tradisi yang diwariskan turun 
temurun, biasanya kaum wanita yang melakukan aktivitas ini, anak-anak-remaja, 
gadis, hingga perempuan dewasa. Bagi masyarakat Mandar khusunya wanita, 
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menenun adalah salah satu kriteria ideal bagi kaum adam. Dan orang-orang 
Mandar di desa Pambusuang adalah masyarakat yang tinggal di pinggir laut, 
sehingga banyak dikenal memiliki profesi sebagai nelayan. Ketika sang suami 
pergi melaut, maka sang istri akan menunggu suami kembali dari laut, untuk 
mengisi waktu mereka kadang membuat sarung sutera yang ditenun secara 
tradisional untuk mencari tambahan penghasilan bagi keluarga. Bagi masyarakat 
Mandar khusunya wanita, menenun adalah salah satu kriteria ideal bagi kaum 
adam.  
Seiring dengan berjalannya waktu, inovasi yang berbeda dengan produk 
pesaing akhirnya menghasilkan perkembangan yang pesat. Lipaq saqbe Mandar 
memiliki banyak motif yang indah, mulai dari motif tradisional sampai motof 
kontemporer, sehingga pelanggan bisa memilih motif sesuai dengan selera. 
Bahkan konsumen bisa mereqeus motif sesuai dengan keinginan, selama motif 
tersebut bisa dibuat.  
Malolo Group memfokuskan diri dalam membidik segmentasi pasarnya, 
khusus lipaq saqbe Mandar membidik pasar untuk semua kalangan. Karena 
peng-gunaan lipaq saqbe Mandar sesuai untuk semua kalangan. Sebagai upaya 
untuk mendukung meningkatkan pengembangan strategi pemasaran yang telah 
dibina serta untuk mengakomodasi permintaan pasar yang semakin besar, maka 
sebelum adanya teknologi yang modern, teknik penjualan dari Malolo Group 
khususnya lipaq saqbe Mandar hanya sebatas lewat mulut ke mulut. Tapi 
sekarang dengan adanya teknologi modern penjualan lipaq saqbe Mandar 
meningkat, karena Malolo Group menjual dengan memanfaatkan sosial media. 
Dan bentuk pelayanan yang ramah dan kompeten terhadap calon pembeli 
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maupun pelanggan. Serta proses kegiatan yang menunjukkan bagaimana 
melayani konsumen atau pelanggan selama melakukan pembelian barang dari 
semua kalangan tanpa membeda-bedakan.  
2. Visi dan Misi 
a. Visi 
Visi Malolo Group yaitu : 
Menjadikan Malolo Group sebagai pusat pengembangan industri tenun di 
Mandar  
 
b. Misi 
1) Sebagai wadah pengembangan wirausaha bagi masyarakat dalam bidang 
tenunan. 
2) Meningkatkan kualitas layanan dan mutu produk, guna menarik minat 
konsumen 
3)  Mengurangi angka pengangguran melalui usaha tenunan di Mandar. 
 
3. Struktur Organisasi 
Struktur Organisasi dan Tata Kerja Malolo Group secara umum terdiri dari 
owner masing-masing yang menjalankan operasional usaha dan dibantu oleh be-
berapa karyawan yang mempunyai tugas dan fungsinya masing-masing. 
 
B. Pembahasan Indetitas Responden 
 
Kusioner yang disebarkan untuk menguji dengan menggunakan analisis 
faktor sebanyak 86 responden. Kusioner sebagian besar disebar di desa 
Pambusuang, Karama’, Wonomulyo, Mapilli, Campalagiang, dan Majene. 
Berikut  ini  penjalasan  mengenai indetitas responden yang digunakan 
dalam kusioner. 
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1. Jenis Kelamin 
 
Tabel 4.1 
Proporsi Responden berdasarkan jenis kelamin 
Keterangan Frekuensi Persentase % 
Laki-laki 
Perempuan 
22 
64 
25.58 
74.42 
Total 86 100 
Sumber : Data primer yang diolah 2018 
Dari tabel 4.1 tersebut, menunjukan bahwa, dari 86 responden yang 
digunakan dalam penelitian ini, jumlah konsumen lipaq saqbe Mandar pada 
Malolo Group didominasi oleh kalangan perempuan dengan frekuensi sebesar 64 
orang dari 86 jumlah responden dengan presentase sebesar 74,42%. Untuk 
responden berjenis kelamin laki-laki frekuensinya sebesar 22 orang dengan 
tingkat persentasi 25,58%. Sehingga masyarakat yang menjadi konsumen lipaq 
saqbe Mandar pada Malolo Group sebagian besar  besar dari kalangan wanita.  
2. Umur 
      Tabel 4.2 
Proporsi Responden Berdasarkan Umur 
Keterangan Frekuensi Presentasi % 
< 18 Tahun 7 5.81 
18-24 Tahun 17 19.77 
25-45 Tahun 33 34.88 
46-55 Tahun 21 31.4 
> 50 Tahun 8 8.14 
Total 86 100.00 
Sumber : Data primer yang diolah 2018 
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Berdasarkan tabel 4.2 karateristik responden berdasarkan umur, 
responden yang  paling  dominan  menjadi  konsumen  lipaq saqbe Mandar pada 
Malolo Group berkisar antara umur 25-45 tahun dengan presentasi sebasar 
34.88%, dan  yang paling rendah umur < 18 tahun. Hal ini menunjukan bahwa 
konsumen atau pembeli lipaq saqbe Mandar pada Malolo Group paling 
didominasi dengan usia yang sudah dewasa. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
produk yang ditawarkan lipaq saqbe Mandar pada Malolo Group tergolong 
menarik dan cocok di semua umur terkhusus usia dewasa. 
3. Pendidikan Terakhir 
Tabel 4.3 
Proporsi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
 
Keterangan 
 
   Frekuensi 
 
 
Presentasi % 
SD 8 9.30  
SMP 12              13.95 
SMA          18              20.9 
Akademi / D3 7                8.43 
Sarjana S1 
 
 
         33               38.4 
  >S1 
Total 
8 
86 
9.30 
           100.00 
Sumber : Data primer yang diolah 2018 
 
Berdasarkan tabel 4.3 karateristik responden berdasarkan pendidikan 
terakhir, konsumen lipaq saqbe Mandar didominasi oleh Sarjana S1 dengan 
presentasi  38.40%, dan dengan nilai minoritas pendidikan terakhir dari SD dan > 
S1 dengan presentasi 9.30 %, kemudian di kalangan SMA sebanyak 20.9 %. 
Sehingga dapat disimpulkan konsumen dari lipaq sabbe Mandar pada Malolo 
Group dari Sarjana S1. 
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4. Pekerjaan 
Tabel 4.4 
Proporsi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Keterangan Frekuensi Persentase % 
Pelajar/Mahasiswa 
Pegawai Negeri 
Pegawai Swasta 
Ibu Rumah Tangga 
Wiraswasta 
Dan lain-lain 
9 
27 
11 
13 
16 
10 
10.46 
31.39 
12.80 
15.11 
18.60 
11.64 
Total 86 100.00 
Sumber : Data primer yang diolah 2018 
Berdasarkan  pada  tabel 4.4 menunjukan bahwa dari  86 responden, 
sebagian besar didominasi oleh kalangan pegawai negeri dengan frekuensi 
sebesar 27 orang, persentasi 31.39%, kemudian dari kalangan wiraswasta dengan 
jumlah 16 orang persentasi sebesar 18.60%, dan ibu rumah tangga sebesar 13 
orang dengan  persentasi 9.18% serta yang minoritas dari kalangan 
pelajar/mahasiswa jumlah 9 orang persentasi sebesar 10.46%. Hal  ini  
menunjukan  bahwa  responden   yang  sering  berbelanja dari semua 
kalangan, hal ini sesuai dengan hasil wawancara dengan owner lipaq saqbe 
Mandar di Malolo Group.  
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5. Penghasilan/bulan 
Tabel  4.5 
Proporsi Responden Berdasarkan Penghasilan/Bulan 
 
Keterangan 
 
Frekuensi 
 
Presentasi % 
  0 – 1.000.000               26              30.24 
1.000.000 - 1.500.000               18              20.93 
1.500.000-2.000.000 12 13.95 
> 2.000.000 30 34.88 
Total 86            100.00 
 
Sumber : Data primer yang diolah 2018 
Berdasarkan tabel 4.5 menunjukan bahwa dari 86 responden, penghasilan 
dari konsumen Malolo Group khususnya lipaq saqbe Mandar didominasi dengan  
penghasilan diatas > 2.000.000,00 dengan persentasi sebesar 34.88%, kemudian 
diikuti dengan pendapatan 0-1.000.000 atau tidak ada sebesar 30.24%, untuk 
pendapatan 1.000.000-1.500.000 dengan persentasi sebesar 20.93%. Dan peng-
hasilan yang terakhir dengan persentasi terendah 1.500.000-2.000.000,00 sebesar 
13.95%. 
Hal ini menunjukan bahwa rata-rata konsumen dari lipaq saqbe Mandar 
pada Malolo Group memiliki penghasilan yang cukup   besar   yaitu > 2.000.000.  
Hal  ini  sesuai  dengan  target  market  Malolo Group  yaitu  membidik 
konsumen dengan pendapatan semua kalangan. 
 
 
 
71 
 
 
6. Jumlah Keseringan Berbelanja 
Tabel 4.6 
Proporsi Responden Berdasarkan Keseringan Belanja 
di Malolo Group 
 
Keterangan 
 
Frekuensi 
 
Presentase % 
1-2 kali                29 33.72 
3-4 kali 31 36.05 
5-6 kali 16 18.60 
>6 kali 10 11.63 
Total 98 100.00 
Sumber : Data primer yang diolah 2018 
Berdasarkan tabel 4.6, menunjukan bahwa responden didominasi 
keseringan berkunjung berkisar antara 3-4 kali dengan persentase 36.05%  yang 
menunjukan bahwa konsumen sering berkunjung, unuk berbelanja di lipaq saqbe 
Mandar pada Malolo Group. Kemudian diikuti dengan keseringan berkunjung 1-
2 kali dengan nilai presentase sebesar 33.72%. Kemudian untuk kunjungan 5-6 
kali meunjukan presentase yang rendah sebesar 18.60% yang menunjukan 
bahwa hanya sebagian kecil responden yang melakukan kun-jungan lebih dari > 
6 kali dengan persentase 11.63%. Hal ini menunjukan bahwa rata-rata konsumen 
lipaq saqbe Mandar sering berkunjung untuk berbelanja pada Malolo Group . 
 
C. Deskriptif Variabel 
 
Berdasarkan deskripsi dari data yang diambil untuk penelitian ini adalah  
data pengisian kuesioner dari konsumen Malolo Group dengn responden 86 
orang. Untuk mendapatkan kecendrungan jawaban responden terhadap jawaban 
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masing-masing variabel akan didasarkan pada rentang skor jawaban sebagaimana 
pada lampiran.  
1. Tanggapan responden terhadap People di Malolo Group 
 Analisis deskriptif terhadap variabel people terdiri dari 5 item pernyataan, 
dimana nilai rata-rata hasil pernyataan responden dapat dilihat hasilnya sebagai 
berikut:  
Tabel 4.7 
Variabel People 
Jawaban 
Responden 
STS TS N S SS 
Total 
Bobot 1 2 3 4 5 
P1 
F 1 11 18 34 22 86 
% 1.16 12.79 20.93 39.53 25.58 100 
P2 
F - 11 14 32 29 86 
% - 12.79 16.27 37.20 33.72 100 
P3 
F 3 9 12 42 20 86 
% 3.48 10.46 13.95 48.83 23.25 100 
P4 
F 1 6 17 38 24 86 
% 1.16 6.97 19.76 44.18 27.9 100 
P5 
F 2 8 11 37 28 86 
% 2.32 9.30 12.79 43.02 32.55 100 
        Sumber: data primer yang diolah, 2018  
Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui bahwa dari 86 responden yang 
diteliti, secara umum responden terhadap item-item pernyataan pada variabel 
harga (X1) rata-rata memilih setuju. Diilihat dari skor tertinggi dari pernyataan P3 
dengan persentase 48.83% mengatakan setuju sedangkan skor terendah dari 
pernyataan P1 dan P4 dengan persentase 1.16% mengatakan Sangat Tidak Setuju 
(STS). Hal ini berarti dari keseluruhan pernyataan people (X1) rata-rata responden 
memilih setuju. 
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2. Tanggapan responden terhadap process di Malolo Group 
Analisis deskriptif terhadap variabel promosi terdiri dari 5 item 
pernyataan, dimana nilai rata-rata hasil pernyataan responden dapat dilihat 
hasilnya sebagai berikut: 
Tabel 4.8 
Variabel Process 
Jawaban 
Responden 
STS TS N S SS 
Total 
Bobot 1 2 3 4 5 
P6 
F 1 7 24 42 12 86 
% 1.16 8.13 27.9 48.83 13.95 100 
P7 
F - 2 18 42 24 86 
% - 2.32 20.93 48.83 27.9 100 
P8 
F - 4 13 45 24 86 
% - 4.65 15.11 52.32 27.9 100 
P9 
F - 6 10 39 31 86 
% - 6.97 15.30 45.34 22.44 100 
P10 
F - 3 14 45 24 86 
% - 3.48 16.27 52.32 27.9 100 
          Sumber: data primer yang diolah, 2018 
Dari tabel 4.8 diketahui bahwa dari 86 responden yang diteliti, secara 
umum responden terhadap item pernyataan pada variabel process (X2) rata-rata 
memilih setuju dengan presentase tertinggi sebesar 52.32% pada pernyataan P6 
dan hanya 1 orang yang memberikan tanggapan sangat tidak setuju. Hal ini 
berarti rata-rata responden memberikan tanggapan setuju. 
3. Tanggapan responden terhadap physical evidence di Malolo Group. 
Analisis deskriptif terhadap variabel physical evidence terdiri dari 5 item 
pernyataan, nilai rata-rata hasil pernyataan responden dapat dilihat pada tabel 4.9 
dibawah ini.  
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Tabel 4.9 
Variabel Physical Evidence 
Jawaban 
Responden 
STS TS N S SS 
Total 
Bobot 1 2 3 4 5 
P11 
F 1 6 27 45 7 86 
% 1.16 6.97 31.39 52.32 8.13 100 
P12 
F 2 18 25 27 14 86 
% 2.32 20.93 29.06 31.39 16.27 100 
P13 
F 3 22 15 28 18 86 
% 3.48 25.58 17.44 32.55 20.93 100 
P14 
F 6 16 16 26 22 86 
% 6.97 18.6 6.12 30.23 25.58 100 
P15 
F 14 20 8 23 21 86 
% 16.27 23.25 9.3 26.74 24.41 100 
        Sumber: data primer yang diolah, 2018 
Diketahui bahwa dari 86 orang responden yang diteliti, secara umum 
responden terhadap item-item pernyataan pada physical evidence (X1) rata-rata 
memilih setuju dengan presentase tertinggi sebesar 52.32% sebanyak 45 respoden 
pada pernyataa P11. Namun masih ada responden yang memberi tanggapan tidak 
setuju dengan presentasi tertinggi 6.97% dari pernyataan P11 sebanyak 6 orang. 
Dan masih ada yang ragu 8 orang dengan persentase 9.3%. Hal ini berarti 
walaupun rata-rata responden memberikan tanggapan setuju, namun masih ada 
yang memberikan tanggapan ragu dan tidak setuju. 
4. Tanggapan responden terhadap volume penjualan di Malolo Group 
 Analisis deskriptif terhadap variabel volume penjualan sebagai variabel 
terikat yang terdiri dari 5 item pernyataan, memberikan gambaran tentang 
tanggapan responden terhadap volume penjualan dengan pilihan sangat tidak 
setuju, tidak setuju, netral atau ragu, setuju dan sangat setuju, dengan nilai rata-
rata hasil pernyataan responden dapat dilihat hasilnya pada tabel 4.10 dibawah ini: 
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Tabel 4.10 
Variabel Volume Penjualan 
Jawaban 
Responden 
STS TS N S SS 
Total 
Bobot 1 2 3 4 5 
P16 
F 1 8 19 25 33 86 
% 1.16 9.3 22.09 29.06 38.37 100 
P17 
F 1 7 12 38 28 86 
% 1.16 8.13 13.95 44.18 32.55 100 
P18 
F - 13 14 38 21 86 
% - 15.11 16.27 44.18 24.41 100 
P19 
F - 3 9 43 31 86 
% - 3.48 10.46 50 36.04 100 
P20 
F - 10 20 31 25 86 
% - 11.62 23.25 36.04   29.06 100 
         Sumber: data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.10 dapat diketahui bahwa dari 86 responden yang 
diteliti, secara umum responden terhadap item-item pernyataan pada volume 
pemjualan (Y) rata-rata memilih setuju dengan presentase tertinggi sebesar 50% 
sebanyak 43 responden. Namun masih ada responden yang memberi tanggapan 
tidak setuju dengan presentasi tertinggi 3.48% dari pernyataan P19 dan tanggapan 
ragu pada pernyataan P19 dengan presentasi 10.46% sebanyak 9 responden. Hal 
ini berarti rata-rata responden memberikan tanggapan setuju. 
 
D. Uji Deskriptif Statistik 
 
Statistik deskriptif memberikan gambaran atau deskripsi suatu data yang 
dilihat dari nilai rata-rata (mean), standar deviasi, varian, maksimum, minimum, 
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sum, range, kurtosis dan swekness.
150
 Adapun hasil outpus SPSS Versi 21 
berdasarkan penelitian yang telah dilakukan sebagai berikut:  
Tabel 4.11 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. 
Deviation 
X1 86 9 25 19.30 3.950 
X2 86 12 25 19.87 2.877 
X3 86 7 25 17.36 5.024 
Y 86 8 25 19.72 3.583 
Valid N (listwise) 86  
        Sumber : Output SPSS 2018. 
Berdasarkan hasil Output SPSS deskriptif statistic menunjukan bahwa 
untuk variabel people (X1), dari seluruh jawaban responden lebih banyak yang 
memberikan jawaban setuju dan sangat setuju dengan nilai rata-rata (mean) 
sebesar 19.30 yang mendekati angka maksimum sebesar 25 dengan standar 
deviasi sebesar 3.950. Variabel process (X2) jawaban seluruh responden 
cenderung ke jawaban setuju dan sangat setuju dengan nilai rata-rata (mean) 
sebesar 19.87 yang mendekati angka maksimum sebesar 25 dengan standar 
deviasi 2.877. Kemudian variabel physical evidence (X3) responden lebih 
dominan memberikan tangapan setuju terhadap physical evidence dengan nilai 
mean sebesar 17.36 yang mendekati angka maksimum sebesar 7 dengan standar 
deviasi sebesar 5.024. Variabel volume penjualan dengan tanggapan responden 
didominasi dengan jawaban setuju dengan nilai mean 19.72 yang mendekati 
angka maksimum sebesar 25. 
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Sehingga dapat disimpulkan bahwa dari 3 variabel yang digunakan dalam 
penelitian ini, nilai rata-rata tertinggi (mean) berada pada variabel process (X2) 
yakni 19.87 dan yang terendah yaitu variabel physical evidence (X3) dengan nilai 
sebesar 17.36. Untuk standar deviasi tertinggi berada pada variabel physical 
evidence (X3) dengan nilai sebesar 5.024. 
 
E. Hasil Uji Validitas 
 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kusioner yang digunakan dalam penelitian. Suatu kosioner dinyatakan valid per-
tanyaan pada kusioner mampu untuk mengungkap suatu yang akan diukur oleh 
kusioner tersebut. Untuk mengetahui valid tidaknya sebuah kusioner apabila nilai 
r hitung lebih besar r tabel  dengan menggunakan r tabel sebesar 0,212. Apabila r 
hitung > r tabel dan positif maka butir pernyataan/indikator tersebut dinyatakan 
valid. Adapun hasil pengukuran uji validitas terhadap penelitian sebagai berikut : 
Tabel 4.12 
Hasil Uji validitas variabel people 
Pernyataan  
 
Corrected Item Total 
Correlation (rhitung) 
rtabel 
P1 
P2 
P3 
P4 
P5 
 
 
 
 
 
0.771 
0.836 
0.815 
0.0791 
0.730 
0,212 
0,212 
0,212 
0,212 
0,212 
Tabel 4.12 menununjukan bahwa korelasi untuk seluruh pernyataan pada 
variabel people (X1) terdiri atas lima pernyataan menunjukan hasil yang signifikan 
bahwa rhitung > rtabel. Seluruh nilai Corrected Item Total Correlation pada lima 
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pernyataan dari variabel people menunjukan nilai yang lebih besar dari 0.212 
Maka dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan dinyatakan valid untuk 
digunakan sebagai instrument dalam penelitian. 
Tabel 4.13 
                          Hasil Uji Validitas variabel process (X2) 
Pernyataan Corrected Item Total 
Correlation (rhitung) 
rtabel 
1 0.708 0.212 
2 0.636 
0.212 
3 0.754 
0.212 
4 0.797 
0.212 
5 0.644 
0.212 
Tabel 4.13 menununjukan bahwa korelasi untuk seluruh pernyataan pada 
variabel process (X2) menunjukan hasil yang signifikan bahwa rhitung > rtabel. Maka 
dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan dinyatakan valid. 
Tabel 4.14 
              Hasil Uji Validitas variabel physical evidence (X3) 
Pernyataan Corrected Item Total 
Correlation (rhitung) 
rtabel 
1 0.391 0.212 
2 0.706 0.212 
3 0.675 0.212 
4 0.680 0.212 
5 0.717 0.212 
Tabel 4.14 menununjukan bahwa korelasi untuk seluruh pernyataan yang 
terdiri atas lima pernyataan pada variabel physical evidence (X3) menunjukan 
hasil yang signifikan bahwa rhitung > rtabel. Seluruh nilai korelasi pernyataan lebih 
besar dari 0.212. Maka dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan 
dinyatakan valid. 
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Tabel 4.15 
            Hasil Uji Validitas variabel Volume Penjualan (Y) 
Pernyataan 
Corrected Item Total 
Correlation (rhitung) 
rtabel 
1 0.807 0.212 
2 0.827 
0.212 
3 0.834 
0.212 
4 0.452 
0.212 
5 0.800 
0.212 
 
Tabel 4.15 menununjukan bahwa korelasi untuk seluruh pernyataan pada 
variabel volume penjualan (Y) yang terdiri atas lima item pernyataan menunjukan 
hasil yang signifikan bahwa rhitung > rtabel atau nilai seluruh variabel diatas lebih 
besar dari rhitung  sebesar 0.212. Maka dapat disimpulkan bahwa semua item 
pernyataan dinyatakan valid. 
Jadi dapat bahwa keseluruhan item variabel penelitian mempunyai r hitung 
> r tabel yaitu pada taraf signifikan 5% ( α =0,05) dan n = 86 (n = Df-2 / 86-2) 
diperoleh r tabel = 0.212, maka dapat diketahui nilai r hasil tiap-tiap item > 0.212 
sehingga dapat dikatakan bahwa keseluruhan item variabel penelitian adalah valid 
untuk digunakan sebagai instrument dalam penelitian atau pernyataan yang 
diajukan dapat digunakan untuk mengukur variabel yang diteliti. 
 
F. Hasil Uji Reliabilitas  
 
Reliabitas adalah untuk mengetahui sejauh mana hasil pengukuran tetap 
konsisten, apabila dilakukan pengukuran dua kali terhadap gejala yang sama 
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dengan menggunakan alat yang sama pula.
151
 Reliabilitas adalah alat untuk 
mengukur suatu kusioner yang merupakan indikator dari suatu variabel atau 
Reliabilitas dapat dikatakan sebagai alat untuk mengukur suatu kusioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kusioner dikatakan 
reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap peryataan adalah konsisten 
atau stabil dari waktu ke waktu. Suatu kusioner dikatakan reliabel atau handal jika 
jawaban seseorang terhadap peryataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke 
waktu. Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
Cronbach Alpha (α) > 60.152 Adapun hasil uji reliabilitas berikut ini : 
Tabel 4.16 
Hasil uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach”s Alpha N Of Items 
People (X1) 
Proses (X2) 
Physical Evidence (X3) 
Volume Penjualan (Y) 
0.847 
0.753 
0.804 
0.810 
5 
5 
5 
5 
        Sumber: Lampiran output SPSS, 2018 
 
Hasil uji reliabilitas tersebut menunjukkan bahwa semua variabel 
mempunyai koefisien Alpha yang cukup besar yaitu diatas 0.60, sehingga dapat 
dikatakan semua konsep pengukur masing-masing variabel dari kuesioner adalah 
reliabel. Sehingga untuk selanjutnya item-item pada masing-masing konsep 
variabel tersebut layak digunakan sebagai alat ukur. 
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G. Uji Asumsi Klasik 
 
1. Uji Normalitas 
Uji Normalitas berfungsi apakah dalam model regresi, variabel 
pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Penelitian ini menggunakan 
uji Kolmogorov-Smirnov. Pada prinsipnya normalitas dapat dideteksi dengan 
meng-gunakan uji statistic non-parametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S). Dengan 
melihat nila Test statistic Kolmogorov-Smirnov dengan tingkat signifikansi 5%. 
Apabila hasil output menunjukan nilai diatas signifikansi 0.05 berarti data residual 
terdistribusi secara normal, sedangkan apabila nilainya signifikan dibawah 0,05 
maka data tidak terdistribusi secara normal.
153
 Berikut ini hasil uji normalitas 
data:  
Tabel 4.17 
Hasil Uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 X1 X2 X3 Y 
N 86 86 86 86 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 19.30 19.87 17.36 19.72 
Std. 
Deviation 
3.950 2.877 5.024 3.583 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .160 .148 .131 .147 
Positive .094 .067 .123 .081 
Negative -.160 -.148 -.131 -.147 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.481 1.376 1.211 1.366 
Asymp. Sig. (2-tailed) .025 .045 .107 .048 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
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Hasil dari uji normalitas dengan Kolmogorov Smirnov menunjukkan 
bahwa semua data terdistribusi secara normal, seluruh nilai variabel pada tabel 
4.17 menunjukan angka diatas signifikan 5%, sehingga model regresi memenuhi 
asumsi normalitas. 
2. Uji Multikolonieritas  
 Uji Multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi di-
temukan adanya korelasi antar variabel bebas antar variabel bebas (independen). 
Model regresi yang baik harusnya tidak terjadi terjadi korelasi antar variabel 
independen. Jika variabel independen saling berkorelasi, maka variabel-variabel 
independen ini tidak orthogonal yaitu variabel independen yang nilai korelasi 
antar sesama variabel independen sama dengan nol.  
Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolonieritas dalam model 
regresi dapat dilihat dengan cara, dapat dilihat dari (1) nilai tolerance dan 
lawannya (2) Variabel Inflation Vactor (VIF). Tolerance mengukur variabilitas 
variabel independen yang terpilih yang tidak dijelaskan oleh varabel lainnya. Jadi 
nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF yang tinggi 
(VIF=1/Tolerance). Nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukan adanya 
multikolonieritas adalah nilai Tolerance ≤ 0.10 atau sama dengan nilai VIF 
≥10.154  
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Tabel 4.18 
                                     Hasil Uji Multikolineritas 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
(Constan)   
People (X1) 
.764 1.309 
proses (X2) 
.775 1.291 
Physical Evidence (X3) 
.985 1.016 
      Sumber: Lampiran output SPSS  2018 
Tabel 4.18 menunjukkan bahwa hasil uji multikolinieritas menunjukkan 
bahwa:  
a. Variabel people (X1) nilai tolerance 0.764 > 0.10 dan nilai VIF sebesar 1.309 
< 10 yang berarti tidak terjadi gejala multikolinieritas. 
b. Variabel process (X2) dengan nilai tolerance 0.775 > 0.10 dan niali VIF 
sebesar 1.291 < 10 yang berarti tidak terjadi gejala multikolinieritas.  
c. Variabel physical evidence (X3) dengan nilai tolerance 0.985 > 0.10 dan nilai 
VIF sebesar 1.016 < 10 yang berarti tidak terjadi gejala multikolinieritas. 
Seluruh variabel independen tidak saling berkorelasi, maka variabel-variabel 
independen ini orthogonal. 
3. Uji Autokorelasi 
 Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apaka dalam model regresi 
linear ada korelasi antar hubungan pada periode t dengan kesalahan pengganngu 
pada periode t- 1(sebelumnya). Jika terjadi korelasi, maka dinamakan ada 
problem autokorelasi. Untuk mengetahui adanya autokorelasi pada model regresi 
dapat dilakukan dengan cara uji Durbin- Wutson (DW test). Uji DW hanya 
digunkan untuk autokorelasi tingkat satu dan mensyaratkan  adanya intercept 
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dalam model regresi dan tidak adanya variabel lag diantara variabel independen, 
dengan menguji hipotesis.
155
 Berikut ini adalah tabel hasil uji autokorelasi : 
Tabel 4.19 
Hasil Uji Autokorelasi 
 
    Sumber: Lampiran output SPSS  2018 
Tabel 4.19 menunjukkan bahwa nilai DW sebesar 1.524 nilai ini akan 
dibandingkan dengan nilai tabel dengan menggunakan nilai signifikansi 5%, 
jumlah sampel 86 (n) dan jumlah variabel independen 3 (k=3), maka di tabel 
durbin Watson adalah sebagai berikut : 
Tabel 4.20 
Tabel Durbin Watson 
 K=3  
N Dl Du 
86 0. 1578 
 
1.722 
 
       Sumber: lampiran output spss, 2018 
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Model Summary
b
 
Model R Std. 
Error of 
the 
Estimate 
Durbin-
Watson 
1 3.313
a
 2.133 1.524 
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Berdasarkan tabel 4.20 tersebut nilai du= 1.722            , maka 
dapat disimpulkan bahwa tidak ada autokorelasi positif atau negatif (berdasarkan 
tabel keputusan) atau dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat autokorelasi.  
4. Uji Heteroskedasitisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah 
model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual suatau pengamatan ke 
pengamatan yang lain.  
Tabel 4.21 
Hasij Uji Glejser 
 
Model Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
Beta 
1 
(Constant)  1.813 .073 
X1 .005 .039 .969 
X2 -.106 -.853 .396 
X3 .111 1.008 .316 
                          Sumber : Output SPSS 2018 
 
Uji heteroskedasitisitas yang digunakan dalam penelitian ini dengan meng-
gunakan uji Glejser. Menurut Gujarati jika hasil output SPSS menunjukan tidak 
ada satupun variabel independen yang signifikan 5% secara statistic memengaruhi 
variable dependen nilai Absolut Ut (AbsUT) maka tidak terjadi 
heteroskedasitisitas begitu pun sebalikya.
156
 Berdasarkan tabel 4.21 tersebut dapat 
disimpulkan bahwa nilai seluruh variabel diatas lebih besar dari signifikan 0,05 
sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala Heteroskedastisitas. 
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H. Analisis Regresi  
 
1. Uji Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai R
2 
yang 
kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi 
variabel dependen amat terbatas. Penelitian ini menggunakan nilai Adjusted R
2
 
pada saat mengevaluasi model regresi. Tidak seperti R
2
, nilai Adjusted R
2
 dapat 
naik atau turun apabila satu variabel independen ditambahakan kedalam model.
157
 
Adapun tabel koefisien determinasi adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.22 
Hasil Uji Determinasi 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .513
a
 .263 .236 3.131 
                Sumber : Output SPSS 2018 
Berdasarkan Tabel 4.22 besarnya Adjusted R Square adalah 0.236, hal ini 
berarti 23.6% variabel Volume Penjualan dapat dijelaskan dari ketiga variabel 
people, process, dan physical evidence, sedangkan sisanya (100% - 23.6% = 
76.4%) dijelaskan oleh sebab-sebab yang lain diluar variabel yang diteliti. 
2. Uji Simultan (F) 
Uji f diakukan untuk mengetahui  pengaruh  variabel independent secara 
signifikan terhadap variabel dependent. Jika Fhitung < Ftabel, maka secara bersama 
sama variabel independen tidak memiliki pengaruh terhadap variabel dependen 
(tidak signifikan) dengan kata lain perubahan yang terjadi pada variabel terikat 
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tidak dapat dijelaskan oleh perubahan variabel bebas (independent), dimana 
tingkat signifikasi yang digunakan yaitu 5%. 
Tabel 4.23 
Hasil Uji Simultan (F) 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
Df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 287.418 3 95.806 9.773 .000
b
 
Residual 803.884 82 9.803   
Total 1091.302 85    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 
Sumber : Output SPSS 2018 
 
Berdasarkan tabel 4.23 dari uji ANOVA atau Uji f dengan menggunakan 
aplikasi SPSS versi 21 dihasilkan nilai F hitung sebesar 9.773 nilai ini lebih besar 
dari F tabel yaitu 2.71
158
 atau Fhitung 9.773 > Ftabel 2.71 dengan probabilitas 0.000. 
Karena nilai probabilitas jauh lebih kecil dari 0.05 maka model regresi dapat 
digunakan untuk memprediksi volume penjualan dapat dikatakan bahwa ketiga 
variabel people (orang), process (proses), physical evidence (bukti fisik), secara 
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap peningkatan volume penjualan. 
3. Uji t (Uji Parsial) 
Uji t untuk menguji kemaknaan atau keberartian koefisien regresi parsial. 
Pengujian melalui uji t adalah dengan membandingkan thitung dengan ttabel pada 
taraf nyata  = 0.05. Adapun t tabel dalam penelitian ini sebesar 1.662.159 Uji t 
berpengaruh signifikan apabila hasil perhitungan thitung lebih besar dari ttabel 
(thitung> ttabel) atau probabilitas kesalahan lebih kecil dari 5% (sig< 0.05). Dalam 
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penelitian ini Ttabel yang digunakan adalah 1.662 Hasil uji t dari masing-masing 
variabel adalah sebagai berikut : 
Tabel 4.24 
Hasil Uji t 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. 
Error 
Beta 
1 
(Constant) 15.075 2.796  5.391 .000 
X1 .340 .098 .374 3.453 .001 
X2 .072 .134 .058 .540 .590 
X3 -.193 .068 -.271 -2.833 .006 
        Sumber : Output SPSS 2018 
   Dari tabel 4.24,  hasil perhitungan variabel bebas dapat disusun dalam 
suatu model berikut : 
 Y = 15.075+0.340X1+-0.072X2-0.193X3  
Keterangan: 
Y = volume penjualan 
X1 = people 
X2 = proses 
X3 = physical evidence 
Y = Volume Penjualan 
Berdasarkan hasil output SPSS hasil uji t (parsial) untuk ketiga variabel 
dapat diinprestasikan sebagai berikut :  
1. Variabel people menunjukkan nilai thitung lebih besar dari ttabel, (3.453> 
1.662), atau sig,<α (0.001<0.05), berarti variabel people berpengaruh dan 
signifikan terhadap peningkatan penjualan lipaq saqbe Mandar, dengan 
demikian hipotesis pertama diterima.  
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2. Variabel process menunjukkan nilai thitung lebih kecil  dari tbesar, (540> 
1.662), atau sig <α (0.590<0.05), berarti variabel process tidak berpengaruh 
terhadap peningkatan volume penjualan lipaq saqbe Mandar, dengan 
demikian hipotesis keduat ditolak. 
3. Variabel Physical evidence menunjukkan nilai thitung lebih kecil dari ttabel, (-
2.833 < 1.662), atau sig, <α (0.006<0.05), berarti variabel Physical evidence 
tidak berpengaruh, dan negatif terhadap peningkatan volume penjualan di 
Malolo Group, dengan demikian hipotesis ketiga  ditolak. 
 
I. Pembahasan 
 
1. Pengaruh People, Process, Dan Physical Evidence terhadap 
Peningkatan Volume Penjualan 
Menurut Buchari Alma (2005) bauran pemasaran adalah strategi 
mengkombinasikan kegiatan-kegiatan marketing, agar tercipta kombinasi 
maksimal sehingga memunculkan hasil paling memuaskan. Variabel 
bauran pemasaran seperti people, process, dan physical evidence setelah 
diuji simultan berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan pada 
Malolo Group. Hal ini ditunjang dengan hasil statistik yang menyatakan 
tingkat signifikansi. 
Berdasarkan output SPSS, hasil penelitian pada persamaan pertama 
menunjukkan bahwa ada pengaruh secara simultan antara people, process, 
dan physical evidence terhadap peningkatan volume penjualan. Hal ini 
ditunjukkan dengan  uji ANOVA atau Uji F didapat nilai F hitung sebesar 
9.773 nilai ini lebih besar dari F tabel yaitu 2.71 atau Fhitung 9.773 > Ftabel 
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2.71 dengan probabilitas 0.000. Karena nilai probabilitas jauh lebih kecil 
dari 0.05 maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi 
peningkatan volume penjualan atau dapat dikatakan bahwa ketiga variabel 
people, process dan physical evidence secara bersama-sama berpengaruh 
terhadap peningkatan volume penjualan. 
Lain halnya dengan pengujian hipotesis secara parsial, yang hasil 
penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya. Pengujian  
variabel people, process dan physical evidence terhadap peningkatan 
volume penjualan. Uji-t digunakan untuk mengetahui pengaruh signifikan 
variabel bebas secara parsial terhadap variabel terikat. Untuk mengetahui 
variabel dominan dapat diketahui berdasarkan hasil regresi linier melalui 
koefisien regresi (b) yang memiliki nilai terbesar dan nilai signifikan 
terkecil. Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai signifikansi t. Jika 
nilai signifikansi t <a 0,05 maka hipotesis yang menyatakan bahwa 
variabel bebas  secara parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel  
diterima. Dalam penelitian ini dilakukan uji regresi parsial dengan uji-t 
sebagai berikut: 
a. People terhadap peningkatan volume penjualan  
Hipotesis penelitian yang di uji adalah: 
H1: Pengaruah people (orang) terhadap peningkatan volume penjualan 
secara parsial.  
Berdasarkan output SPSS, X1 (people) menunjukkan nilai koefisien 
sebesar 0.340. Hal ini berarti bahwa jika terjadi peningkatan pada penyebab 
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people maka peningkatan volume penjualan juga akan mengalami peningkatan 
sebesar variabel pengalinya 0.340 dengan asumsi variabel independen yang lain 
dianggap konstan, dengan nilai konstan konstan atau X=0, maka volume 
penjualan sebesar 15.075. Hasil penelitian dari hasil uji secara parsial pada 
persamaan pertama menunjukkan bahwa people berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap volume penjualan lipaq saqbe Mandar. Hal ini dilihat dari 
nilai thitung lebih besar dari ttabel, (3.453 > 1,662) atau sig ,<α (0.001 < 0.05), berarti 
variabel people, berpengaruh terhadap volume penjualan lipaq saqbe Mandar, 
dengan demikian hipotesis pertama diterima. Penelitian ini sejalan dengan 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ryan Nugroho dan Edwin Japarianto 
(2013) pada penelitiannya yang berjudul pengaruh people, physical evidence, 
product, promotion, price dan place terhadap tingkat kunjungan di kafe coffee 
cozies surabaya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui people, physical 
evidence, product, promotion, price dan  place berpengaruh secara signifikan 
terhadap tingkat kunjungan di kafe coffee cozies Surabaya. Dan nilai signifikansi 
physical evidence di atas 0,05, maka physical evidence tidak berpengaruh secara 
signifikan terhadap tingkat kunjungan. Penelitian ini sesuai dengan teori Kotler 
dan Amstrong yang menyatakan bahwa people (orang), adalah semua pelaku yang 
memainkan peranan penting dalam penyajian jasa, sehingga dapat mempengaruhi 
persepsi pembeli.
160
 Elemen dari people (orang) adalah pegawai perusahaan, 
konsumen, dan konsumen lain. Semua sikap dan tindakan karyawan, cara 
berpakaian dan penampilan karyawan memiliki pengaruh terhadap keberhasilan 
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Philip Kotler dan Gary Amstrong, Marketing Management 13, (New Jersey: Pearson 
Prentice Hall, 2012), h.62. 
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penyampaian jasa. Sehingga dengan itu dapat meningkatkan volume penjualan. 
Jadi dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel people (orang) yang 
dimiliki Malolo Group, Kabupaten Polewali Mandar sudah cukup baik dan 
mampu memberikan pengaruh kepada konsumen dalam meningkatkan volume 
penjualan pada Malolo Group, Kabupaten Polewali Mandar. 
b. Proses terhadap Peningkatan volume penjualan 
Hipotesis penelitian yang di uji adalah: 
H2: Pengaruah process (proses) terhadap peningkatan volume penjualan 
secara parsial. 
Berdasarkan output SPSS, X2 process (proses) menunjukkan nilai 
koefisien sebesar 0.072. Hal ini berarti bahwa jika terjadi peningkatan penyebab 
variabel process, maka peningkatan volume penjualan akan mengalami 
peningkatan sebesar variabel pengalinya 0.072 dengan asumsi variabel 
independen yang lain dianggap konstan. Hasil penelitian secara parsial pada 
persamaan kedua menunjukkan bahwa process (proses) tidak berpengaruh 
terhadap terhadap volume penjualan lipaq saqbe Mandar. Hal ini menunjukan 
nilai thitung lebih kecil dari ttabel, (540 < 1,662) atau sig ,<α (0.590 > 0.05), berarti 
variabel process (proses) tidak berpengaruh terhadap terhadap volume penjualan 
lipaq saqbe Mandar, dengan demikian hipotesis kedua ditolak. Hal ini 
menunjukkan bahwa cepat tidaknya process transaksi pada Malolo Group tidak 
menjadi pertimbangan konsumen untuk berbelanja, melainkan karena kebutuhan. 
Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian sebelumnya yang telah 
dilakukan oleh Lita (2010) bahwa process (proses) berpengaruh terhadap 
keputusan wisatawan mengungjungi objek wisata. Dengan judul penelitian 
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Pengaruh Implementasi Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Proses Keputusan 
Wisatawan Mengunjungi Objek Wisata di Kota Padang. Dengan teknik penarikan 
sampel yang digunakan adalah purposive sampling, dimana sampel yang diambil 
150 wisatawan yang mengunjungi objek wisata di kota Padang. Dan penelitian ini 
tidak sesuai dengan teori Tjiptono process adalah “perusahaan jasa yang 
superior”.161 Proses kerja ini diawali dari konsumen masuk hingga keluar dari 
perusahaan. Proses kerja ini menyangkut dari kecepatan dan ketepatan kerja. Jika 
proses itu cepat dilakukan maka konsumen akan terpuaskan.  
c. Physical evidence terhadap Peningkatan volume penjualan 
Hipotesis penelitian yang di uji adalah: 
H3: Pengaruah physical evidence (bukti fisik) terhadap peningkatan 
volume penjualan secara parsial. 
Berdasarkan output SPSS, X3 (physical evidence) menunjukkan nilai 
koefisien sebesar -0.193 Hal ini berarti bahwa jika tidak terjadi peningkatan 
penyebab physical evidence maka peningkatan volume penjualan akan mengalami 
penurunan sebesar variabel pengalinya -0.193 dengan asumsi variabel independen 
yang lain dianggap konstan. Hasil penelitian pada persamaan ketiga menunjukkan 
bahwa physical evidence tidak berpengaruh terhadap terhadap volume penjualan 
lipaq saqbe Mandar. Hal ini menunjukkan nilai thitung lebih kecil dari ttabel, (-2.833 
< 1,662) atau sig, <α (0.006 < 0.05), berarti variabel physical evidence tidak 
berpengaruh terhadap terhadap volume penjualan lipaq saqbe Mandar, dan 
signifikan, dengan demikian hipotesis kedua ditolak. Bagus atau tidaknya physical 
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Fandy Tjiptono, Perspektif Manajemen dan Pemasaran Kontemporer, (Penerbit Andi: 
Yogyakarta, 2000), h. 146 
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evidence tidak mempengaruhi volume penjualan sebagaimana data yang 
ditemukan di lapangan bahwa membeli lipaq saqbe Mandar merupakan suatu 
kewajiban bagi pegawai dan instansi sebagai pengganti batik. Sehingga 
masyarakat membeli lipaq saqbe Mandar karena kebutuhan. Hasil penelitian ini 
tidak sejalan dengan penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Lita (2010) 
dalam judul penelitian Pengaruh Implementasi Bauran Pemasaran Jasa Terhadap 
Proses Keputusan Wisatawan Mengunjungi Objek Wisata di Kota Padang. 
Dengan nilai thiting 6,714 yang dinyatakan signifikan, sehingga physical evidence 
berpengaruh terhadap keputusan wisatawan mengungjungi objek wisata. Dan 
tidak sesuai dengan teori Fandy Tjiptono menjelaskan bahwa physical evidence 
merupakan bukti fisik dari karakteristik jasa.
162
 Bukti fisik ini bisa dalam berbagai 
bentuk, misalnya brosur paket liburan yang atraktif dan memuat foto lokasi 
liburan dan tempat menginap; penampilan staf yang rapi dan sopan; dekorasi 
internal dan eksternal bangunan yang atraktif, ruang tunggu yang nyaman dan 
lain-lain. Dan penelitian ini tidak sejalan dengan teori Zeithaml, Bitner, dan 
Gremler bahwa physical evidence merupakan lingkungan dimana suatu 
perusahaan memberikan layanannya dan lokasi dimana perusahaan dapat 
berinteraksi dengan konsumen, serta berbagi komponen yang tampak (tangible) 
dalam menunjang kinerja dan kelancaran pelayanan.
163
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Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa, (Banyumedia: Malang, 2005), h. 32. 
163
Zeithaml, V. A., Bitner, M.J. & Gremler, D.D. Service Marketting (4th ed). (New 
York: The MC Graww-Hill Companies, 2006), h. 110. 
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2. Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Peningkatan Volume 
Penjualan dalam Perspektif Islam 
Islam merupakan agama yang paling sempurna, mengatur semua 
aspek kehidupan yang berlandaskan Al-Quran dan Hadist. Salah satunya 
adalah kegiatan jual beli (muamalah). Seorang pengusaha dalam 
pandangan Islam tidak hanya sekedar mencari keuntungan, melainkan 
mencari keberkahan yaitu kemantapan usaha dengan memperoleh 
keuntungan yang wajar dan mendapat ridha Allah SWT.
164
 Karena Islam 
dengan tegas melarang seorang muslim merugikan orang lain, seperti yang 
dijelaskan dalam firman Allah swt sebagai berikut
165
: 
3.                       
Terjemahan: 
dan Kami telah menunjukkan kepadanya dua jalan 
tetapi Dia tiada menempuh jalan yang mendaki lagi sukar. 
 
Penjelasan dari ayat ini dengan “dua jalan” ialah jalan kebajikan 
dan jalan kejahatan. Jalan kejahatan adalah jalan yang mudah dan enak 
dikerjakan, tetapi jalan kebaikan dan kebajiakan adalah jalan yang sulit, 
mendaki lagi sukar. Kalau kita memilih jalan kebajikan, maka jalan inilah 
yang diridhoi Allah swt, dan orang yang berada dijalan ini akan mendapat 
ganjaran dari Allah swt. Begitu juga dalam melakukan strategi pemasaran, 
dalam aktivitas memasarkan produk dan jasa hendaklah diniatkan dengan 
                                                          
164
Moh. Toriquddin, Etika Pemarasn Perspektitifal-Qur‟an dan Relevansinya dalam 
Perbankan Syari‟ah, Jurnal Syariah dan Hukum, Vollume 7 Nomor 2, Desember 2015, h. 117.   
165
Hermawan Kartajaya, Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing, (Bandung: Mizan, 
2008), h. 8. 
96 
 
 
jalan yang benar, sehingga prosesnya memiliki manfaat baik di dunia dan 
di akhirat serta mendapatkan keridhoan dan keberkahan dari Allah SWT. 
Adapun strategi bauran pemasaran yang dilakukan Malolo Group 
untuk meningkatkan volume penjualan pada produk lipaq saqbe Mandar 
dalam perspektif ekonomi Islam dengan berdasarkan penelitian dilapangan 
adalah sebagai berikut: 
a. People dalam perspektif ekonomi Islam 
Berdasarkan teori yang telah dijabarkan oleh Rice bahwa konsep tauhid 
merupakan modal yang paling penting dalam praktik bisnis (pemasaran). Kon-
sekuensi dari pentingnya kedalaman mengenai konsep ketahuidan pada pelaku 
pemasaran akan menciptakan keseimbangan hubungan, yaitu hubungan antar 
pelaku pemasaran dengan Allah swt. Dari hasil penelitian bahwa people dari 
Malolo Group sudah cukup baik dan mampu memberikan pengaruh kepada 
konsumen dalam meningkatkan volume penjualan. Karena dari konsep tauhid 
inilah yang menjadikan pelaku pemasaran lebih memperhitungkan setiap ucapan 
dan tindakan yang dilakukan karena setiap perbuatan dan perkataan yang 
disampaikan akan dituntut petanggungjawabannya di alam akhirat kelak. Karena 
itu, memberikan pelayanan yang baik merupakan perbuatan yang baik yang 
diperintahkan Allah swt dan menimbulkan ketertarikan dan kepercayaan 
konsumen terhadap produk dan jasa tersebut, sehingga akan lebih meningkatkan 
volume penjualan. Hal ini sesuai dengan firman Allah dalam QS Al- Hasyr ayat 
18 sebagai berikut: 
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                       
                  
Terjemahan :  
Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan hendaklah 
Setiap diri memperhatikan apa yang telah diperbuatnya untuk hari esok 
(akhirat); dan bertakwalah kepada Allah, Sesungguhnya Allah Maha 
mengetahui apa yang kamu kerjakan. 
 
Ayat tersebut menjelaskan bahwa kita harus menjadi seorang yang 
bertakwa. Selain itu kita diharuskan untuk memperhatikan setiap apa yang kita 
kerjakan atau yang kita perbuat. Karena setiap apa yang kita kerjakan akan 
memberikan dampak untuk hari esok yaitu akhirat. Ayat ini menunjukkan bahwa 
seorang manajer atau marketer, diharuskan untuk membuat suatu pelayanan dan 
perncanaan yang baik agar apa yang dikerjakan bisa memberikan sebuah 
pelayanan yang baik dan maksimal dalam meningkatkan volume penjualan 
Malolo Group. Dengan demikian dapat disimpulkan people pada malolo Group 
tidak bertentangan dengan prinsip syariah.  
b. Process  dalam perspektif ekonomi Islam 
Proses adalah “kegiatan yang menunjukkan bagaimana pelayanan 
diberikan kepada konsumen selama melakukan pembelian barang atau jasa.”166 
Dalam variabel process ini mencakup kecepatan dan kejelasan informasi dalam 
transaksi pembayaran. Sesuai dengan hadis 
“Rasulullah saw bersada: “Sesungguhnya Allah swt. sangat mencintai jika 
seorang dari kalian bekerja, maka ia itqon (profesional). (HR. Baihaqi) 
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Hendri Sukotjo dan Sumanto Radix A, Analisa Marketing Mix-7P (Produk, Price, 
Promotion, Place, Partisipant, Process, dan Physical Evidence) terhadap Keputusan Pembelian 
Produk Klinik Kecantikan Teta  di Surabaya, Jurnal Mitra Ekonomi dan Manajemen Bisnis, Vol.1, 
No. 2, Oktober 2010, h. 220. 
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Dalam melakukan proses penjualan karyawan maupun owner harus 
bertindak secara profesional yang tidak bertentangan dengan syariat dalam Islam. 
Profesional dalam hal ini yaitu tepat, terarah, tuntas dan jelas dalam memberikan 
informasi yang sesuai dengan apa yang ada dalam mengenai proses dari 
pengelolaan usaha. Begitupun dengan karyawan dan owner Malolo Group untuk 
meningkatkan penjualan yang tidak bertentangan degan syariah Islam. 
c. Physical evidence dalam perspektif ekonomi Islam 
Konsep Islam pelayanan yang berkenaan dengan tampilan fisik hendaknya 
tidak menunjukkan kemewahan. Tetapi dalam Islam memberikan rasa nyaman, 
aman dan memudahkan konsumen untuk membeli produk atau jasa. Tetapi 
fasilitas yang membuat konsumen merasa nyaman memang penting, namun 
bukanlah fasilitas yang menonjolkan kemewahan. Pernyataan ini sebagaimana 
dalam Al-Qur’an At-Takaatsur ayat 1-5 yaitu: 
                       
                            
Terjemahan: 
Bermegah-megahan telah melalaikan kamu. Sampai kamu masuk ke dalam 
kubur. Janganlah begitu, kelak kamu akan mengetahui (akibat perbuatanmu 
itu), dan janganlah begitu, kelak kamu akan mengetahui. Janganlah begitu, 
jika kamu mengetahui dengan pengetahuan yang yakin. 
 
Berdasarkan ayat diatas, maka dalam Islam tidak boleh bermegah-
megahan. Contoh dalam hal bangunan, bangunan tidak boleh keluar dari porsinya, 
maksudnya tidak berlebihan, kecuali sesuai dengan kebutuhan. Namun pada 
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Malolo Group dalam hal bangunan masih kurang memadai, sehingga masih perlu 
untuk di tingkatkan.  Dan dalam pandangan Islam pada Malolo Group tidak 
bertentangan dengan syariat Islam. Karena dalam bangunannya tersebut tidak 
berlebih-lebihan bahkan masih perlu ditingkankat, begitupun dengan proses 
pengadaaan sarana dan prasanara tidak melanggar syariat Islam. maksudnya 
bangunan tersebut diperoleh atau dibuat dengan tanpa melanggar syariat Islam. 
Karena dalam bangunan tersebut tidak berlebih-lebihan bahkan masih perlu 
ditingkatkan, begitupun dengan proses pengadaan sarana dan prasarana tidak 
melanggar syariat Islam, maksudnya bangunan tersebut diperoleh atau dibuat 
dengan tanpa melanggar syariat Islam. 
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BAB V 
 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, maka peneliti menarik 
kesimpuloan bahwa : 
Berdasarkan hasil penelitian bahwa people (orang) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Peningkatan Volume Penjualan pada Malolo Group, 
Kabupaten Polewali Mandar. Dalam hal ini sudah sesuai dengan bertindak lebih 
ramah, simpatik, komunikatif dan dapat memerikan solusi terhadap pemecahan 
masalah bagi konsumen dalam membeli produk. Sedangkan dalam Islam seorang 
marketer harus memberikan rasa yang menyenangkan disertai keramahan dan 
kemudahan dalam memnuhi kebutuhan mereka.  
Berdasarkan hasil penelitian bahwa Process (proses)  tidak berpengaruh  
terhadap Peningkatan Volume Penjualan pada Malolo Group, Kabupaten Polewali 
Mandar. Sehingga harus lebih memperhatikan dalam proses transaksi pembayaran 
dan kejelasan batas waktu pembayaran. Dalam Islam melakukan proses penjualan 
karyawan maupun owner harus bertindak secara profesional yang tidak 
bertentangan dengan syariat dalam Islam. 
Berdasarkan hasil penelitian bahwa Phisical Evidance (bukti fisik) tidak 
berpengaruh terhadap Peningkatan Volume Penjualan pada Malolo Group, 
Kabupaten Polewali Mandar. Hal ini menunjukkan bahwa, tidak sepenuhnya 
suasana toko yang sejuk, tatanan ruangan dan ketersediaan parkiraan kendaraan 
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tidak mempengaruhi konsumen unutk berbelanja. Dalam persepektif Islam 
physical evidence sesuai dengan kenyamanan dalam hal bangunan dan suasana 
secara umum. Selama cara yang ditempuh untuk menciptakan kenyamanan dalam 
toko tidak bertentangan dengan aturan dalam Islam. 
 
B. Saran 
 
1. Bagi owner lipaq saqbe Mandar Malolo Group 
a. Menambah sarana dan prasarana yang terkait dengan kebutuhan karyawan dan 
kenyamanan konsumen dalam process guna menarik minat konsumen, 
sehingga lebih bisa meningkatkan volume penjualan. 
b. Bagi pihak owner lipaq saqbe Mandar pada Malolo Group agar dapat 
menambah sarana fisik seperti dekorasi ruangan yang menarik dan penyediaan 
lahan parkir yang memadai serta menciptakan suasana lingkungan yang 
nyaman,  juga harus diperhatikan guna keamanan dan kenyamanan konsumen, 
agar bisa me-ningkatkan volume penjualan. 
2. Bagi Malolo Group 
Pada penelitian ini diketahui bahwa hanya ada satu variabel yang 
memengaruhi volume penjualan, sehingga diharapkan peneliti selanjutnya 
menambah variabel yang tidak digunakan dalam penelitian ini yang akan akan 
memengaruhi volume penjualan. Selain itu dalam penelitian ini hanya mengambil 
sampel 86 dari populasi yang tidak terbatas sehingga, diharapkan peneliti 
selanjutnya dapat menambah populasinya. 
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C. Keterbatasan Peneliti 
 
Dalam penelitian ini peneliti menyadari bahwa masih banyak menemui 
hambatan, kekurangan, dan  kelemahan yang disebabkan oleh beberapa hal 
seperti, pembagian kusioner kepada responden yang kemungkinan memberikan 
jawaban kurang maksimal dan ketidaksungguhan responden dalam mengisi 
kusioner. Untuk peneliti selanjutnya agar menambah variabel independen dalam 
penelitian dan jumlah sampel. 
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Correlations 
 P1 P2 P3 P4 P5 TOTalx1 
P1 Pearson Correlation 1 .680** .519** .487** .349** .771** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .001 .000 
N 86 86 86 86 86 86 
P2 Pearson Correlation .680** 1 .615** .545** .452** .836** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 
N 86 86 86 86 86 86 
P3 Pearson Correlation .519** .615** 1 .555** .511** .815** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 
N 86 86 86 86 86 86 
P4 Pearson Correlation .487** .545** .555** 1 .565** .791** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 
N 86 86 86 86 86 86 
P5 Pearson Correlation .349** .452** .511** .565** 1 .730** 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000  .000 
N 86 86 86 86 86 86 
TOTalx1 Pearson Correlation .771** .836** .815** .791** .730** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 86 86 86 86 86 86 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 
 P6 P7 P8 P9 P10 TOTALX2 
P6 Pearson Correlation 1 .315
**
 .398
**
 .456
**
 .291
**
 .708
**
 
Sig. (2-tailed)  .003 .000 .000 .007 .000 
N 86 86 86 86 86 86 
P7 Pearson Correlation .315
**
 1 .427
**
 .332
**
 .219
*
 .636
**
 
Sig. (2-tailed) .003  .000 .002 .043 .000 
N 86 86 86 86 86 86 
P8 Pearson Correlation .398
**
 .427
**
 1 .527
**
 .328
**
 .754
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .002 .000 
N 86 86 86 86 86 86 
P9 Pearson Correlation .456
**
 .332
**
 .527
**
 1 .471
**
 .797
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .002 .000  .000 .000 
N 86 86 86 86 86 86 
P10 Pearson Correlation .291
**
 .219
*
 .328
**
 .471
**
 1 .644
**
 
Sig. (2-tailed) .007 .043 .002 .000  .000 
N 86 86 86 86 86 86 
TOTALX2 Pearson Correlation .708
**
 .636
**
 .754
**
 .797
**
 .644
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 86 86 86 86 86 86 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Correlations 
 P6 P7 P8 P9 P10 TOTALX2 
P6 Pearson Correlation 1 .315
**
 .398
**
 .456
**
 .291
**
 .708
**
 
Sig. (2-tailed)  .003 .000 .000 .007 .000 
N 86 86 86 86 86 86 
P7 Pearson Correlation .315
**
 1 .427
**
 .332
**
 .219
*
 .636
**
 
Sig. (2-tailed) .003  .000 .002 .043 .000 
N 86 86 86 86 86 86 
P8 Pearson Correlation .398
**
 .427
**
 1 .527
**
 .328
**
 .754
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .002 .000 
N 86 86 86 86 86 86 
P9 Pearson Correlation .456
**
 .332
**
 .527
**
 1 .471
**
 .797
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .002 .000  .000 .000 
N 86 86 86 86 86 86 
P10 Pearson Correlation .291
**
 .219
*
 .328
**
 .471
**
 1 .644
**
 
Sig. (2-tailed) .007 .043 .002 .000  .000 
N 86 86 86 86 86 86 
TOTALX2 Pearson Correlation .708
**
 .636
**
 .754
**
 .797
**
 .644
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 86 86 86 86 86 86 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Correlations 
 P16 P17 P18 P19 P20 TOTALY 
P16 Pearson Correlation 1 .520
**
 .615
**
 .177 .619
**
 .807
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .103 .000 .000 
N 86 86 86 86 86 86 
P17 Pearson Correlation .520
**
 1 .699
**
 .280
**
 .575
**
 .827
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .009 .000 .000 
N 86 86 86 86 86 86 
P18 Pearson Correlation .615
**
 .699
**
 1 .212
*
 .541
**
 .834
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .050 .000 .000 
N 86 86 86 86 86 86 
P19 Pearson Correlation .177 .280
**
 .212
*
 1 .201 .452
**
 
Sig. (2-tailed) .103 .009 .050  .063 .000 
N 86 86 86 86 86 86 
P20 Pearson Correlation .619
**
 .575
**
 .541
**
 .201 1 .800
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .063  .000 
N 86 86 86 86 86 86 
TOTALY Pearson Correlation .807
**
 .827
**
 .834
**
 .452
**
 .800
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 86 86 86 86 86 86 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation 
X1 86 9 25 19.30 3.950 
X2 86 12 25 19.87 2.877 
X3 86 7 40 17.36 5.024 
Y 86 8 25 19.72 3.583 
Valid N (listwise) 86     
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Uji Glejser 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. 
Correlations Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta 
Zero-
order Partial Part 
Tolera
nce VIF 
1 (Constant
) 
15.075 2.796  5.391 .000      
X1 .340 .098 .374 3.453 .001 .435 .356 .327 .764 1.309 
X2 .072 .134 .058 .540 .590 .246 .060 .051 .775 1.291 
X3 
-.193 .068 -.271 
-
2.833 
.006 -.318 -.299 
-
.269 
.985 1.016 
a. Dependent Variable: Y 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 X1 X2 X3 Y 
N 86 86 86 86 
Normal Parameters
a,b
 Mean 19.30 19.87 17.36 19.72 
Std. Deviation 3.950 2.877 5.024 3.583 
Most Extreme Differences Absolute .160 .148 .131 .147 
Positive .094 .067 .123 .081 
Negative -.160 -.148 -.131 -.147 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.481 1.376 1.211 1.366 
Asymp. Sig. (2-tailed) .025 .045 .107 .048 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Change Statistics 
Durbin-
Watson 
R Square 
Change F Change df1 df2 
Sig. F 
Change 
1 
.513
a
 .263 .236 3.131 .263 9.773 3 82 .000 1.524 
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a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 
b. Dependent Variable: Y 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardi
zed 
Coefficie
nts 
T Sig. 
Correlations 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta 
Zero-
order Partial Part 
Toleranc
e VIF 
1 (Constant) 15.075 2.796  5.391 .000      
X1 .340 .098 .374 3.453 .001 .435 .356 .327 .764 1.309 
X2 .072 .134 .058 .540 .590 .246 .060 .051 .775 1.291 
X3 -.193 .068 -.271 -2.833 .006 -.318 -.299 -.269 .985 1.016 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 287.418 3 95.806 9.773 .000
b
 
Residual 803.884 82 9.803   
Total 1091.302 85    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 
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NO JK U PT SP P PP KB A 
2 2 4 5 1 2 4 2 5 
3 2 4 1 3 5 2 2 5 
4 2 2 5 1 1 1 3 4 
6 2 3 3 1 4 1 1 3 
7 2 4 2 1 4 1 3 1 
8 2 4 1 3 6 2 3 4 
10 2 4 3 1 5 4 2 5 
11 2 3 5 1 2 4 2 1 
12 2 2 5 2 6 2 3 3 
13 2 2 2 2 6 1 1 1 
14 2 4 5 3 2 4 2 5 
15 2 4 3 1 4 1 1 4 
16 2 2 2 1 4 1 1 1 
18 2 3 4 1 3 4 2 2 
20 2 4 5 3 2 4 3 3 
21 2 3 4 1 3 3 1 2 
24 2 2 4 2 6 1 1 5 
25 2 4 1 3 5 2 4 2 
26 2 3 4 1 3 2 2 1 
27 2 1 3 2 1 1 1 1 
29 2 3 2 3 5 2 4 4 
30 2 3 5 1 2 3 3 5 
31 2 2 2 1 4 2 3 2 
32 2 2 4 2 6 2 3 5 
33 2 3 3 2 6 1 1 3 
34 2 4 5 1 2 4 2 5 
37 2 3 3 1 4 1 1 3 
38 2 3 5 1 2 4 1 2 
42 2 3 5 1 2 4 3 5 
43 2 4 5 1 2 4 1 2 
44 2 4 5 1 2 4 3 5 
45 2 3 5 3 4 3 3 4 
52 2 3 6 1 2 4 3 5 
53 2 2 3 2 1 1 1 5 
54 2 3 5 2 6 1 1 5 
55 2 2 3 2 1 1 1 5 
56 2 2 5 2 1 1 1 4 
57 2 4 1 3 4 1 3 1 
58 2 3 5 1 2 4 2 5 
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59 2 4 3 3 4 1 1 5 
60 2 3 2 2 6 1 3 1 
61 2 3 2 1 4 1 1 1 
62 2 4 3 1 5 4 4 4 
63 2 3 5 1 2 2 2 5 
64 2 3 5 2 4 2 3 4 
65 2 4 5 1 2 4 2 5 
66 2 2 5 2 1 1 1 5 
68 2 2 5 2 1 1 1 5 
70 2 2 5 2 1 1 5 4 
71 2 3 5 1 2 2 5 1 
72 2 3 5 1 2 3 3 1 
73 2 2 3 2 6 1 1 4 
74 2 2 3 1 4 1 1 4 
75 2 3 5 1 2 4 3 2 
76 2 4 2 3 5 2 3 5 
77 2 3 3 1 4 1 3 5 
79 2 3 2 1 5 3 2 2 
80 2 3 4 1 3 3 1 3 
81 2 4 2 3 6 4 3 5 
82 2 4 3 1 5 4 3 5 
83 2 4 6 1 6 4 3 5 
84 2 4 6 3 2 4 2 5 
85 2 2 1 2 6 2 3 2 
86 2 3 2 1 6 2 3 4 
 
 
P1 P2 P3 P4 P5 
TOTAL 
X1 
2 2 2 1 2 9 
4 4 2 2 2 14 
4 4 4 4 3 19 
4 5 4 4 4 21 
5 4 1 4 5 19 
4 5 3 5 4 21 
3 4 4 4 4 19 
3 4 4 3 3 17 
3 3 3 3 3 15 
4 3 3 3 2 15 
2 2 2 2 1 9 
4 4 4 4 2 18 
4 3 3 3 4 17 
2 2 3 3 5 15 
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4 4 5 5 4 22 
5 5 4 5 5 24 
4 5 4 5 5 23 
5 4 4 4 5 22 
4 4 5 4 5 22 
5 5 5 4 5 24 
4 5 4 5 4 22 
4 5 4 4 5 22 
3 3 3 4 4 17 
4 4 3 4 2 17 
2 2 4 4 4 16 
4 4 3 4 4 19 
2 4 4 4 4 18 
3 2 1 3 3 12 
5 5 4 5 5 24 
5 5 5 5 4 24 
5 5 5 4 4 23 
4 5 5 4 5 23 
4 5 4 4 4 21 
5 5 5 4 5 24 
4 4 4 5 4 21 
4 5 5 4 4 22 
5 4 4 5 5 23 
5 5 5 5 4 24 
5 4 4 5 5 23 
4 5 4 4 5 22 
4 4 4 3 5 20 
5 4 4 4 3 20 
5 5 5 5 4 24 
4 5 5 4 4 22 
5 5 5 5 5 25 
4 5 4 5 5 23 
3 4 4 3 4 18 
3 4 4 4 5 20 
5 5 5 5 5 25 
5 4 5 5 5 24 
3 4 4 3 3 17 
2 4 3 2 4 15 
4 3 2 3 2 14 
2 3 4 3 4 16 
3 2 2 3 4 14 
3 3 4 4 4 18 
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3 3 4 4 4 18 
1 2 1 4 2 10 
3 3 3 2 4 15 
4 4 4 3 3 18 
4 3 3 2 3 15 
2 2 4 5 5 18 
4 4 4 4 4 20 
3 4 4 4 4 19 
 
 
P6 P7 P8 P9 P10 
TOTAL 
X2 
4 4 4 2 3 17 
4 4 4 5 3 20 
4 4 4 4 3 19 
4 4 4 5 3 20 
4 2 4 4 4 18 
5 5 5 5 5 25 
3 3 3 4 4 17 
3 4 4 3 4 18 
3 3 3 3 3 15 
5 5 5 5 5 25 
4 4 4 4 4 20 
5 4 4 2 2 17 
4 3 4 4 4 19 
5 4 4 4 4 21 
3 3 4 5 4 19 
4 5 5 4 5 23 
4 5 4 5 4 22 
4 4 5 5 4 22 
4 5 4 5 4 22 
5 4 4 5 4 22 
4 4 4 4 5 21 
4 4 4 5 5 22 
2 3 3 2 3 13 
2 3 4 3 4 16 
4 4 4 4 4 20 
1 3 4 2 2 12 
4 4 3 4 4 19 
3 4 3 5 5 20 
4 5 5 4 5 23 
4 5 5 4 4 22 
3 5 4 4 3 19 
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3 4 4 5 4 20 
4 5 4 4 5 22 
3 3 5 5 4 20 
3 4 4 4 4 19 
4 5 5 5 5 24 
4 5 5 4 4 22 
4 5 5 4 4 22 
4 5 4 3 4 20 
3 4 5 4 4 20 
3 5 4 4 4 20 
5 4 5 5 5 24 
5 4 5 5 5 24 
4 4 5 4 4 21 
4 5 4 5 4 22 
4 5 5 5 4 23 
4 3 4 4 3 18 
3 4 5 5 3 20 
3 4 5 5 4 21 
3 5 4 4 3 19 
2 4 2 2 2 12 
4 4 4 4 5 21 
4 3 2 3 4 16 
3 4 3 4 5 19 
3 4 4 4 4 19 
4 4 4 4 4 20 
3 4 4 4 4 19 
4 3 3 4 3 17 
2 3 2 3 4 14 
3 4 4 4 5 20 
5 3 4 4 4 20 
5 4 5 4 5 23 
2 2 3 3 4 14 
4 4 3 4 4 19 
 
 
 
P11 
 
 
 
P12 
 
 
 
P13 
 
 
 
P14 
 
 
 
P15 
 
 
 
TOTALX3 
4 5 4 5 4 22 
3 4 3 4 2 40 
3 3 4 4 2 16 
3 3 2 5 2 15 
3 3 3 3 3 15 
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4 4 3 4 3 18 
4 2 3 5 1 15 
3 3 4 2 2 14 
3 4 4 4 5 20 
4 3 2 3 2 14 
3 2 4 4 2 15 
3 1 5 3 1 13 
4 2 4 3 2 15 
2 2 2 5 2 13 
3 3 2 5 1 14 
3 4 4 4 5 20 
4 4 4 5 4 21 
4 4 4 5 5 22 
4 5 4 5 4 22 
4 3 5 5 4 21 
4 5 4 4 4 21 
3 1 1 1 1 7 
3 3 3 3 3 15 
3 2 2 1 1 9 
3 2 3 4 2 14 
2 3 2 2 1 10 
4 3 2 2 1 12 
3 3 3 2 1 12 
4 3 2 2 1 12 
4 3 2 1 1 11 
3 4 2 3 4 16 
3 4 1 2 1 11 
4 2 2 4 2 14 
5 4 4 3 4 20 
2 2 2 2 2 10 
4 2 3 3 3 15 
4 4 4 3 3 18 
4 2 2 2 2 12 
3 2 2 2 2 11 
3 2 2 2 2 11 
3 2 3 2 3 13 
4 5 3 5 4 21 
2 4 3 2 3 14 
3 5 4 3 5 20 
4 3 4 4 5 20 
3 3 4 4 5 19 
5 3 4 4 5 21 
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3 4 5 3 5 20 
4 4 4 3 5 20 
4 3 4 5 5 21 
4 3 4 4 5 20 
4 5 4 3 5 21 
4 4 5 4 5 22 
4 4 5 5 4 22 
4 5 5 4 5 23 
5 4 5 4 4 22 
4 4 5 5 4 22 
4 4 5 5 4 22 
4 5 5 4 4 22 
4 4 5 5 5 23 
4 5 4 5 4 22 
4 5 5 4 5 23 
5 4 4 5 4 22 
4 5 4 5 5 23 
 
P16 P17 P18 P19 P20 TOTAL Y 
2 2 2 5 2 13 
3 2 3 5 2 15 
3 3 3 5 3 17 
4 4 4 4 5 21 
5 4 5 5 2 21 
3 4 3 5 3 18 
4 5 5 5 4 23 
4 3 3 4 3 17 
4 4 3 3 4 18 
3 4 4 5 3 19 
2 4 4 4 4 18 
2 4 2 4 2 14 
3 3 3 4 3 16 
4 5 5 4 4 22 
3 5 4 5 4 21 
5 5 4 4 5 23 
5 4 4 4 5 22 
5 4 4 4 5 22 
4 5 4 4 5 22 
5 5 5 4 5 24 
4 5 5 4 4 22 
5 4 4 4 5 22 
4 5 4 4 4 21 
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4 5 5 4 5 23 
4 4 4 5 5 22 
5 5 5 5 5 25 
5 4 4 4 4 21 
4 4 5 3 3 19 
5 5 5 5 4 24 
5 5 5 5 4 24 
5 4 4 3 4 20 
5 4 4 3 4 20 
5 5 4 5 5 24 
4 4 4 4 4 20 
4 5 5 3 3 20 
5 4 4 4 4 21 
5 4 4 5 5 23 
5 5 4 4 5 23 
5 3 4 4 4 20 
5 3 3 4 4 19 
5 4 4 4 4 21 
4 3 3 4 3 17 
5 5 3 5 4 22 
1 1 2 2 2 8 
3 4 5 4 4 20 
3 4 4 5 5 21 
3 4 3 4 5 19 
4 5 4 5 5 23 
5 2 3 4 4 18 
4 4 2 4 3 17 
4 4 2 4 3 17 
2 4 2 4 2 14 
3 3 2 4 3 15 
2 2 2 4 4 14 
2 4 2 4 3 15 
3 3 4 3 3 16 
3 2 2 2 2 11 
3 3 3 2 2 13 
3 3 2 3 4 15 
3 5 4 5 3 20 
5 4 4 5 5 23 
3 4 3 5 3 18 
2 2 2 5 2 13 
4 5 5 5 4 23 
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Konsumen sedang Mengisi Kusioner 
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Koleksi Lipaq Saqbe Mandar 
 
 
Proses Pembuatan Lipaq Saqbe Mandar 
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Nomor Responden: ............. 
KUISIONER PENELITIAN 
Dengan hormat, 
Saya, Nurlisah seorang Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Universitas Islam Negeri (UIN) Makassar. Saat ini sedang mengadakan penelitian 
akhir SKRIPSI. Sehubungan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan 
saudara(i) untuk meluangkan waktu guna mengisi kuisioner yang saya lampirkan. 
Pengisian kuisioner ini bertujuan untuk mengembangkan ilmu pengetahuan. Tidak 
ada jawaban yang salah, semua jawaban adalah benar jika sesuai petunjuk 
pengisian dan keadaan saudara. 
Atas kesediaan dan waktu yang telah diluangkan, saya ucapkan terima kasih. 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
1. Nama: .................................. (boleh tidak diisi) 
2. Jenis Kelamin: 
Laki-laki  Perempuan 
3. Umur: 
< 18 Tahun    46 – 55 Tahun 
18 – 24 Tahun > 55 Tahun 
25 – 45 Tahun   
4. Pendidikan terakhir 
SD     Akedemi / D3 
SMP     Sarjana S1 
SMA     > S1 
 
5. Pekerjaan 
Pelajar / Mahasiswa   Ibu Rumah Tangga 
Pegawai Negeri   Wiraswasta 
Pegawai Swasta   Dan lain-lain 
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6. Penghasilan per bulan 
Rp. 0 – Rp. 1.000.000 
Rp. 1.000.000 – Rp. 1.500.000 
Rp. 1.500.000 – Rp. 2.000.000 
> Rp. 2.000.000 
7. Sudah berapa kali anda membeli lipaq saqbe Mandar  pada Malolo Grup? 
1 – 2 kali  3 – 4 kali 
5 – 6 kali    > 6 kali 
B. PETUNJUK PENGISIAN KUISIONER 
1. Mohon dengan hormat, bantuan dan kesediaan Bapak/Ibu/Saudara(i) 
untuk menjawab seluruh pernyataan yang ada daam kuisioner ini. 
2. Berilah tanda Ceklis () pada pernyatan berikut yang sesuai dengan 
keadaan yang sesungguhnya pada kolom yang tersedia. 
3. Ada empat pilihan jawaban yang tersedia untuk masing-masing 
pernyataan, yaitu: 
 Sangat Setuju (SS)  : Nilai Skor 5 
 Setuju (S)   : Nilai Skor 4 
 Netral atau Ragu (N/R) : Nilai Skor 3 
 Tidak Setuju (TS)  : Nilai Skor 2 
 Sangat Tidak Setuju (STS) : Nilai Skor 1 
 
1. Variabel People (X1) berarti karyawan yang terlibat secara langsung dalam 
proses penjualan yang mempunyai kompetensi dalam memasarkan produk. 
 
No Pernyataan STS TS N/R S SS 
1. Karyawan cekatan dan cepat dalam 
melayani konsumen yang melakukan 
pembelian 
     
2. Keramahan dan kesediaan karyawan 
dalam membantu konsumen me-akukan 
pembelian barang 
     
3. Karyawan menawarkan barang ke-pada 
konsumen sesuai dengan kualitasnya.   
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4. Karyawan simpatik dan ramah dalam 
pelayanan konsumen yang me-lakukan 
pembelian 
     
5. Karyawan dapat memberikan solusi 
terhadap pemecahan masalah bagi 
konsumen 
     
 
2. Variabel Process, yaitu kegiatan yang menunjukkan bagaimana melayani 
konsumen atau pelanggan selama melakukan pembelian barang dari semua 
kalangan tanpa membeda-bedakan. 
 
No Pernyataan STS TS N/R S SS 
1. Kecepatan dalam transaksi pembayaran      
2. Kejelasan batas waktu setiap pembayaran      
3. Layanan yang diberikan cukup baik dan 
cepat dalam proses pembelian barang 
     
4. Kejelasan informasi produk pada proses 
pelayanan konsumen dalam melakukan 
pembelian  
     
5. Jam buka tempat usaha sesuai dengan 
keinginan konsumen 
     
 
3. Variabel evidence physical, berarti keadaan atau kondisi yang didalamnya 
juga termasuk suasana tempat usaha yang merupakan tempat 
beroperasinya barang dan jasa. 
No Pernyataan STS TS N/R S SS 
1. Desain dan tata ruang usaha yang rapi 
menarik perhatian konsumen untuk  
melakukan pembelian 
     
2. Desain tata ruang usaha kecil yang 
mendukung terhadap layanan  cepat   
     
3. Tersedia sarana tempat parkir untuk 
konsumen yang melakukan pembelian 
barang 
     
4. Dekorasi ruangan, artinya hiasan ruangan 
dapat menimbulkan suasana nyaman bagi 
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konsumen  
5. Kondisi kebersihan lingkungan membuat 
konsumen nyaman 
     
 
 
4. Variabel Peningkatan Penjaulan (Y) 
Berilah tanda ceklis () pada kotak yang disediakan sesuai dengan 
pendapat anda. 
 
No. Pernyataan STS TS N/R S SS 
1. Pelayanan sesuai dan ramah sehingga 
meningkatkan pembelian barang   
     
2. Produk yang ditawarkan beragam 
motifnya sehingga membeli dalam 
jumlah banyak 
     
3. Produk yang ditawarkan beragam 
warnanya sehingga membeli dalam 
jumlah banyak 
     
4. Mendapat potongan harga jika Membeli  
dalam jumlah yang besar 
     
5. Tertarik dengan promosi sehingga 
melakukan pembelian 
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